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 المقدمة العامة
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   المقدمة العامة 
 تمهيد: -1   

 أساسا تعود متداخلة وتطورات تحولات اليوم العالم لذاإلىيشهد مركبة عملية
التكنولوجيةمايطلق،السياسية، الثقافية،جتماعيةالإ قتصاديةوأبعادىاومظاىرىاالإ

ةبالعولداعليه الدتقدمة الصناعية الدول لررياتها في تتحكم التي فرضتىذهولقد،،
منالدتغتَات لرموعة العالديالقديمإالظاىرة وبدأتفيترسيخ،قتلعتأسسالنظام

في الدستمر التغيتَ سمتو جديد،  كيان وبذلك الحياة، لرالات آلياتإكل ختلفت
كلمنيعاصرهضرورةالأخذبالدفاىيم سابقو،لشايفرضعلىنومعايتَىذاالعصرع
والد التحولات،تجددةوالآلياتالجديدة ىذه وأثار ملامح أىم الدشروعاتتلكومن

 ميكانيزمات لتطبيق العالم،إالدتزايدة دول معظم في السوق الدستمرقتصاد فالتغيتَ
الأجنبيومالومنستثمارالإبتُالدؤسسات،ودخولالدنافسةلمحيطوزيادةحدةل

ذ،ىالأسواقالدوليةلىوالذيمنةعكتساحإبسمحلوقتصادلإاخبراتفيلرال ماا
قتصاديالإبمحيطهاىتمامالإتطويرقدراتهاالتنافسيةمعإلىالوطنيةتبالدؤسساأدى

هالبيئةالديناميكيةلمذفينشاطاتها،وفيظلىستمراريةلإاحتىتتمكنمنالبقاءو
بمدىابطفمصتَالدؤسساتأصبحمرتمتلاكميزةتنافسيةمستدامةيعدىناكلراللإ

على يعتمدعلىتدييزإقدرتها التنافسية،وإنكانالبعضمنها ختيارمصادرالديزة
بعضالدؤسساتلصدالدنتجأوتخفيضالتكاليفلشاينعكسعلىسعرالبيعالنهائي،

الأخرى التيتتمثلفيتهتم لسرجاتها منأبجودة معتبرا التيتدثلجزءا الإمداد نشطة
اذى،نتاجأوالتوزيعالإ،عبرمراحلهاالدتسلسلةسواءتعلقالأمربالتوريدتكلفةالدنتج

 بالدؤسساتألزمما عرفهاالقيام حيث التسويقية الوظيفة تتولذا أعمال عدة
F.wesbter"1الوظيفةالتيتسمحللمؤسسةبالتكيفمعلزيطهاالخارجي"بأنها


(1)S ;MARTIN,J ,P,VEDRINE «  MARKETING les concepts-clés » EDITION CHIHAB EYROLLES,1996,P15 .
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ف  التسويقيةالإزادقد الدفاىيم و الدبادئ وتطبيق بدراسة الأختَة الآونة في ىتمام
 وحدةالنتيجة عليو، الطلب تفوق بكميات الإنتاج زيادة منها العوامل من عديد

و الدؤسسات بتُ الدإالدنافسة وبعد الأسواق، والدستهلكتُتساع الدنتجتُ بتُ سافة
أدتكلها،.....إلخ إلىعوامل النظر علىإلىتحويل يقوم النشاطالتسويقيكونو

مايناسبومنإشباعحاجاتالدستهلكعنطريقدراسةسلوكوودوافعشرائو،لتقديم
ووصفسلعوخدماتفأصبحالقيامبجمعالدعلوماتوتحليلهاحوللزيطالدؤسسة،

والسوقاحجم اتجاىاتهإلتيتنشطبها الزبائن،ونظرة وكذلكلدنتجاتالدؤسسة،
الدتعلقةبالدنافستُونقاطقوتهموضعفهم.....إلخيتمبصفةمستمرةلستلفالدعلومات

مايندرجتحتذى النشاطىناكنشاطأخرذجانبىإلىو،سمدراسةالسوقإا ا
 ببحوثيسمى أساسا الدتعلق و التسويق وتحليلها الدعلومات موضوعةعالجلدبجمع

القرارتخاذإمنومعلوماتإضافيةتدكنإلىلقرارامتخذيحتاجفقدأومشكلةمطروحة
فالعديدمن أكثرمنأيوقتأدركتالدؤسساتالصحيح، التسويقية الوظيفة أهمية

نتقالالنوعيلإفا،حاجاتالبائعأوالدنتجتتًجمالإنتاجيةعملياتمضىأينكانتال
 الدنتج حجات إشباع الدستهلك)السوق(،إلىمن حجات إشباع مكنالذيىو

 الدستهلك، حاجات تشبع منتجات بتقديم نشاطها توطتُ من وإعلاموالدؤسسات
الدختصتُفيىذامايعبرعنو،بتواجدىافيالأماكنالدناسبةلووبأسعارتناسبقدراتو

 التسويق التيبالدزيجاللرال التسويقية الأنشطة والدتمثلفيذلكالخليطمن تسويقي
(1) قطاعسوقيمعتُمنالدستهلكتُإلىيدكنالتحكمفيهامنطرفالدؤسسةوالدوجهة

خدمةالسوقإلىتقودناومتًابطةالدراحلودقيقةالأىدافخلالمنهجيةمتكاملةمن
لشكنة، إشباعحاجاالنهائيبأكبرفعالية بالتالي، تورغباتالدستهلكتُنتيجة و

الأرباحتضمنمنعلىمستوىاباماينعكسإيجاذلدنتجاتالدؤسسةىءوالولا الوفاء

                                                           
(1)

 63،ص 9111الدار الجامعيت للنشر، الإسكندريت،   د.محمد فريد الصحن," التسويق",   
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معالمحيطعمالذاتباشرالدؤسسةأحيث،فينشاطهاوالنموستمرارالإخلالوالدؤسسة
ليةالإنتاجالجزئيلاستقطابالدوادالأوليةوالعمالوالدعلوماتلاستخدامهافيعم

الشاملالنشاطالإمداديلشايلزمهالشارسة،أسواقهاإلىوالتحليلبغرضطرحلسرجات
نظاميتعاملبأنواالأختَذ،حيثيعرفىأوتفويضجزءمنوللمؤسساتالدتخصصة

والداليةمنالدوردالتجاروالزبائنالتدفقاتالداديةالدوزع،،فيوكلمنالدنتجيتبادلو
للإمدادخرآلصدتعريفحيث1والتدفقاتالدعلوماتيةفيالاتجاىتُ،الدستهلكإلى
مندنهايةخطالإنتاجالواسعةالدهتمةبالحركةالكفؤةللمنتجاتالنهائيةالسلسلة"أنوب

حركةالدوادالأوليةمنمصادرحتىتصلللعميل،وتدتدفيبعضالأحيانلتشمل
والتخزين،ذهالأنشطةتكاليفالنقلوتتضمنى،الإنتاجالتوريدحتىبدايةخط

ختيارمواقعالدخزون،التصنيعوأعباءإالدناولة،التغليفالوقائيومراقبةالدخزون،و
إ العميل"ألصاز التسويقيوخدمة التنبؤ و التوريد العديدمنالكتابذإ(2)مر لصد

زيعالذييدثلالجزءالأختَمنسلسلةالإمداد،االنشاطالدوسعبنشاطالتوذيدزجونى
لصدبعضأصبحيولىبأهميةخاصةأينالذيمنبتُعناصرالدزيجالتسويقيويعتبر

الدختصتُيعتبرون نصفالتسويق،و تسويقوالبعضالآخرلوحده يربطفشلسياسة
لحسبتجربتوحينماقا Bernard kriefالعنصر"إذلصدمنبتُالدختصتُالسلعبهذا

منحالاتالفشلفيلرال%05فيلرالتسويقالسلعيدكنأننقيمعلىالأقلأن
") )الغتَلزكم السيئ تعرضتللتوزيع القراراتف.(3)التسويق منلرال ىام لرال هو

عن أومستقلة ليستمنفصلة بالتوزيع ومنالبديهيأنالقراراتالدتعلقة التسويقية،
                                                           

 
1New S .Payne p research framework in logistics : three models,seven dinners and asurvey,international 

journal of physical distribution and logistics management,vol25 p10 
2Andi Cakravastia & Lucia Diawati, Development Of System Dynamic Model to Diagnose The Logistic   

Chain Performance Of Shipbuilding Industry In Indonesia. industrial system planning and Optimization, 

  Laboratory, P. 2 
3
 Yves chirouze, «le marketing tome 2 le choix des moyens de l’action commerciale» O.P.U Alger, 1988, P36 
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تصال،فالعلاقةمتًابطةومتداخلةفيمابينهمفتطويرلإلقةبالدنتجوالسعرواالقراراتالدتع
ا عن بعيدا يتم يدكنلإالدنتجاتلا التي أو الحالية التوزيع بقنوات الدتعلقة عتبارات

قنواتالتوزيعإوبالدثلفإنتحديدالأسعارلابدأنيأخذفي،ستخدامهاإ وما،عتباره
وسطاء من عليو وأنواعو،تشتمل الإضافة، نسب تحديد في بوضوح ذلك يظهر

أنالعلاقةواضحةبتُالتوزيعوسياسات الخصوماتالتيتدنحبأسلوبتدريجي،كما
وتحديدمسؤوليةكل،ةالإعلانفكلماكانتالقناةطويلةكلماظهرتأهميتصال،لإا

وجودعددإلىلتوزيعالقراراتالخاصةبعنصراوترجعصعوبة.(1)حلقةمنحلقةالتوزيع
منجهة، الدفاضلةبينهماىذا إلىومنجهةأخرىكبتَمنالبدائلالدتاحةوضرورة

التغتَالدستمرفيالسوقوحدةالدنافسةنتيجةالدفاضلةعمليةكثرةالعواملالدؤثرةعلى
ةأداةأنعنصرالتوزيعيعتبربمثاب(BCG)"إذأثبتتإحدىالدراساتالديدانيةلمجموعة

دوراكبتَاوىامافيالنشاطالتوزيعيكمايلعب(2)"تنافسيةفعالةبالنسبةللمؤسسات
الإ و الإنتاج خطط بربط الإإستتَاد حتياجات تأثتَ،ستهلاك ىناك أن شك وبلا

الاستهلاكمتبادلبتُكلمنالاستهلاكوالتوزيع، علىحجمونوعية فالتوزيعيؤثر
لصدأيضاأنحجمونوعيةالاستهلاكيؤثرانعلىأساليب،كيةوتطورالأفاقالاستهلا

 التوزيع (3)وخطط أوتبدو التوزيع عنصر خدمة"منهمية أو سلعة أي أن منطق
عنها ومعلن بالنسبة،مبتكرة،متميزة شيء تعتٍ لا قد جذاب بسعر وتباع

اذفل(4)"ناسبتُللمستهلك،إلاإذاكانتمتاحةلوعندمايريدىافيالدكانوالوقتالد
الدبيعاتةخدمةالعملاءمنأجلزيادةحجمتجهتجهودالدستَينلتحستُأنظمإ
القائمبالنشاطالتوزيعيلأجلالوصولصعبمنمهمةامايذىوبالتاليزيادةالأرباح،

امايندرجتحتذىلك،ذتوازنبتُالخدمةالدقدمةللعملاءوالتكلفةالناتجةعنإلى
                                                           

  
(1)

   36، ص9111بد الله عبد الرحيم,"التسويق المعاصر",  مطبعت جامعت القاهرة ،د.محمد ع 

Yves chirouze , op.cit,P36 

 
(2)

  
(3)

 902،ص9131، 2د.بكري عطيت,"مقدمت في التسويق الوصفي والتحليلي", مكتبت عين شمس القاهرة ،الطبعت  

Marc.V .Nelly.J « la distribution  » Edition de Boeck Université ,2002,P411  (4)
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مقولتومنخلالPeter drukerأهميتوىومنأكدأولنأتوزيعالداديحيثسمالإ
"إنعدمإعطاءالأهميةالقصوىلذذاالنظاموإعدادسياساتتسويقيةفعالةقدالتالية

يتًتبعنوزيادةفيتكاليفالتوزيعالداديبنسبةعالية،الأمرالذيحالدونتحقيق
و الدسطرة التسويقية حاجاتالأىداف تلبية مع الأرباح تنظيم في الدتمثلة

تساعالأسواقوتعددىاوبعدالدسافةبتُالدنتجتُوالدستهلكتُلإاونظر.(1)"الدستهلكتُ
ذأ إلىى لوجو وجها والدستهلك الدنتج من كل يتقابل أن التبادلباستحالة غرض

الذي الأمر إالتجاري، تقوم قنواتتوزيعية وجود بتُاتالفجوبسدستلزم الفاصلة
بينهما وصل حلقة بمثابة فأصبحت التبادل منإو،طرفي للعديد يخضع ختيارىا

الدطافالإ فينهاية التيتضمن فعاليةعتباراتوالدعايتَ بأكبر النهائي السوق خدمة
لشكنة ذفل، يلجأ متخذا التوزيعية الدعايتَالإإلىالقرارات من بمجموعة حتىستعانة

تحديد من الدلائمةيتمكن القناة ، يجعل والخدماتإو اًمرأنسيابالسلع ،لشكننا
تحقيقالأىدافاعدعلىلشايسبصفةخاصةوبالتاليتحقيقالأىدافالتوزيعيةالمحددة

.التسويقيةبصفةعامة
الإشكالية: -2  
وبناءاعلىماسبقذكرهتتضحمعالمالإشكاليةالتالية:

منتضمن،الدلائمةلذاتوزيعيةالقنواتالتالإنتاجيةتحديدالدؤسسابإمكان*كيف
تهاالتنافسية؟اوتعززبهاقدرخلالذاأفضلخدمةللسوق

ولدعالجةىذهالإشكاليةنستعتُبالأسئلةالفرعيةالتالية:
بالنشاطالتوزيعي؟ةالتيتربطوعلاقالىيماىيطبيعةالنشاطالتسويقي؟وما -
 ىيالدتطلباتوالعواملالواجبمراعاتهامنأجلتحقيقنشاطتوزيعيكفء؟ما -
 عنتحقيقالأىدافالتوزيعية؟لةالدسؤوىيالأطرافالرئيسيةما -

                                                           

J.P.Helfer – J.Orsani, “Marketing”, willbert gestion,  Paris 1988,   P305.(1) 



 المقدمة العامة

 و

 

 ؟لقنواتالتوزيعيةلماىيالدعايتَوالأساليبالتيتدكننامنالاختيارالجيد -
بالدؤسساتالإنتاجية - التوزيعي النشاط واقع ىو ؟ما مع إلىالإشارة شركةحالة

 بمغنية. certafخزفتافنة
 الفرضيات: -3

قمنابصياغةالفرضياتالتالية:الإشكاليةمنخلالالعرضالسابقومنأجلمعالجة
 الفرضية الأولى الحاجة إن القنواتإإلى: يةالتوزيعستخدام من خدمةتنبع

القطاعالسوقيالدستهدفبأكبرفعاليةلشكنة.
 إنالضعففيتحقيقالأىدافالتوزيعيةمنطرفالدؤسساتة الثانيةالفرضي:

،الإنتاجية الأولىإلىيعود بالدرجة أسواقها وتحديد دراسة عن وعدم،عجزىا
الخارجيبالدرجةالثانية.لزيطهاتكيفمعقدرتهاعلىال

 منهج الدراسة: -4
أبعادىاوللتأكدمنصحةوتحليل-موضوعالبحث–الإشكاليةمنأجلدراسة

عتمادعلىالدنهجالوصفيالتحليليبغيةتدتالدراسةبالإ،وخطأالفرضياتالدقتًحة
،السياسةالتوزيعيةالنشاطالتسويقيوشرحإلىستيعابالجانبالنظريالذييهدفإ

البابالأول لو خصصنا ما وىذا عنها والأطرافالدسؤولة ومتطلباتها بينما،مفهومها
الدقابلاتإلىبالإضافةللشركة،التطبيقيعلىالوثائقوالتقاريرالرسميةعتمدنافيالبابإ

.ستبيانقمنابتوزيعوعلىالعمالإوالوظيفةالتجاريةرئيسالشخصيةمع
نتباهالقائمتُعلىإدارةإلفتإلىنسعىمنخلالبحثناىذاأهمية البحث:    -5

وظيفةالتسويق،التيتعتبرمنالاتجاىاتإلىالدهتمتُببقائهاوالدؤسساتالإنتاجية
أداة البقاءوالنموفياتضمنللمؤسسيالحديثةللإدارة،ويعتبرعنصرالتوزيعبمثابة
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تبدألأنوآنالأوانإلىوالتلميح،ةالديناميكيتسامالأسواقبالتغتَولإاًنظرنشاطها
 عتبارىذاالدفهومالإداريالحديث.الإبعتُلأخذلالدؤسساتالجزائرية

دونيالتوزيعالنشاطمتطلباتإلىكونويتطرقإلىالبحثترجعكذلكىذاإنأهمية
إهمالالدشاكلالتيلشكنأنتقففيمواجهةعمليةتطبيقووكيفيةمعالجةالبعضمنها.

ىدافأهمها:تحقيقلرموعةمنالأإلىتسعىىذهالدراسةأهداف البحث: - 6  
للنشاطالتسويقيومتطلباتالقيامبو.الإطارالنظري عرضوتقديم -
،الأهمية،الاستًاتيجياتومتطلباتالتطبيقالدفاىيم،التطورلعنصرالتوزيع،التطرق-

.إعدادهومراحل
.التذكتَبمختلفأعضاءالقنواتالتوزيعية،الأنواع،الوظائف،الدهام-
معالدتطلباتالنظريةبمغنيةcertafشركةخزفتافنةىتوافقواقعبحثودراسةمد -

.بصفةخاصةوالنشاطالتوزيعي،بصفةعامةللنشاطالتسويقي
 أسباب اختيار الموضوع :-7 

صدفة،بلكاننتيجةدوافعأثارترغبتناالختيارىذاالدوضوعلميكنوليدإإن
انقسمتبتُ حيثأنها معالدو، للخوضفي الدوضوعية و في،الذاتية تدثلتالذاتية

الدوضوعالذييعدجديد ىذا لدعالجة الدبادرة منجهة،نسبيالزاولة لكليتنا بالنسبة
وأماالدوافعالدوضوعية،الاالمجذىومنجهةأخرىإثراءمكتبتنابمرجعمتخصصفي

الذيأصبحوزيعيالتالنشاطإلىكانتنتيجةتوجوالعديدمنالدؤسساتالإنتاجية
الدؤسسات خلالو من تضمن تنافسية كأداة بالأسواق،يستخدم مامكانتها وىذا

الدوضوع.اذمعالجةىإلىىذاماقادنا،فيقطاعهارائدةايجعله






 المقدمة العامة

 ح

 

الدراسات السابقة: -8   
بالدوضوعوذلكبهدفعدم      ذاتالصلة بالإطلاععلىالدراساتالسابقة قمنا
تكر ناحية من فيها جاء ما ار أوجو، على الضوء تسليط أخرىلزاولة ناحية ومن

القصورفيجوانبهاونذكرمنبينها:
التوزيعفيالدساحاتالكبرىمعدراسةتطبيقيةلأروقةالشلفللطالبزيدانلزمد -1

الجزائر جامعة التالية،من الإشكالية خلال من الداجستتَ رسالة بمثابة تعد :وىي
وكيفيدكنإعادة ؟ فيالجزائر الفعالية بالشللوعدم أصيبتالأدواتالتوزيعية لداذا

؟قتصادالوطتٍىذهالفعاليةوبالتاليتطهتَالإ
التسويقوالسياسةالتوزيعيةمعدراسةحالةالدؤسسةالولائيةللتوزيعبالجملةللمواد-2

وىرا بجامعة بغداد كوربالي للطالب :الغذائية التالية الإشكالية خلال من ن
 وصلت الجزائرية الدؤسسات الدفهومإلىىل تتبتٌ يجعلها لشا الكافي النضج مرحلة

الحديثللتسويق؟
نشطةالإمدادفيتحقيقالديزةالتنافسيةدراسةحالةشركةالأسمنتبعتُالتوتةأدور-3

منخلالالإشكاليةالتالية:لخضربباتنةةنورالذدىبوىنتالةبجامعةالحاجللطالب
كيفيدكنللمؤسسةتحقيقالتموقعالسوقيالذييجمعبتُتخفيضالتكلفةورفع

معدلالجودة،عنطريقتركيزىاعلىأنشطةالإمداد؟
 تقسيمات البحث : -9

بابتُ عبر الدوضوع ىذا معالجة الفرضياتتطلبمنا خطأ أو صحة من التأكد إن
تطبيقيحس والثاني نظري الأول الكلاسيكية الطريقة الدراسة،ب تكون حتى وىذا

لجانبالتطبيقي.للإسقاطعلىاالنظريةموجهة
بالدفاىيمالأساسيةللنشاطفصوليتعلقثلاثةإلىتعرضنافيالبابالأول الأولمنها

الوظائف.الأىدافوإلىوصولا،والدسارالتسويقيمنتطورومكانةالتسويقي
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الثاني الفصل أما إلىفخصصناه بالدؤسسة النشاطالتوزيعي خلالعرضطبيعة من
مفهومالتوزيعالداديوضرورةالنظرإليوكنظامإلىنتقلناإبو،ثمىيمالدتعلقةبعضالدفا

كوناتمنخدمةمقدمةللعملاءوأهميةالدلبعضمنخلالوتعرضنا،منخلالمكوناتو
.التخزينوالدناولةوعنصرالنقلإلىلتغليف،بالإضافةالتعبئةوا

لأ للأنماطالتنظيمية الثالثفخصصناه الفصل الإما للسلع ستهلاكيةلقنواتالتوزيعية
الإنتاجية ،و التطرقكما إلىحاولنا التوزيعية القناة منوسطاء،أعضاء تتضمنو وما

 وأدوارىم،إعلى ختلافأنواعهم إثم فيإلىنتقلنا الدؤثرة والدعايتَ العوامل أىم دراسة
الدتاحة.بدائلختيارأوالدفاضلةمنبتُالعمليةالإ

 فصل لو خصصنا التطبيقية بالدراسة الدتعلق البابالثاني إوذلكب،أما شركةتخاذ
خزف بمcertafتافنة تطبيقيغنية ،كنموذج مستوىحيثأنها على منافسة تشهد

هاتعاملامنجهة،ومنجهةأخرىذىمنهانشاطتسويقيمتنوعالسوقلشايتطلب
منالوسطاء واسعة التوزيعيوفقنموذجمعشريحة تنظيمنشاطها الذييستلزم الأمر

عنونالذمعتُ، الالفصلذا النشاط قسمناهلشركةباتسويقيبواقع ثلاثةإلىحيث
تطرقناومنخلالبالشركة،التسويقيالنشاطتشخيصالدبحثالأوليتعلقب.مباحث

اإلى التنظيميثملشركةنشأة وىيكلها لنشاطالشركة تشخيصية بدراسة وبعده،قمنا
ها،ودورهفيتحقيقأىدافالتسويقيلنشاطلاًالوظيفةالتجاريةبهاوأكثرتحديدإلىنتقلناإ

دىإسهاموفيوماالنشاطالتسيتَيذىكماذكرناأىمالدراحلوالتطوراتالتيمربها
لسياسات.أماالدبحثالثانيمنىذاالفصلفقدخصصناهالشركةتصريفمنتجات
للوسطاءصرمندورىامفيتقديمخدمةمتكاملةاالعنهلعبوىذتوماالدزيجالتسويقي

عبرقنواتالدكانالدناسبتُوبالوقتفيسواقالألضوامنأجلضمانتدفقمنتجاته
لزكمة .لتنظيماتوزيعية لدراسة الدبحثالثالثفخصصناه مستوىالخدماتأما تقييم

بالشركة الالتوزيعية للعمال وجهناه إستبيان على بالنشاطذمعتمدين علاقة لذم ين
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 منا االتوزيعيلزاولة ذنقائصىإلىلوصول و النشاطبالشركة قتًاحبعضالحلول،إا
فيالأختَ النشاطمكانأنتساىمفيبالإالتوصياتالتيبعضقدمناأما رفعكفاءة

لتسويقيا لذذه تقلالشركة أو وتقضي الصعوباتالتيتحتلكصمن، من تحقيقد
.بصفةعامةالتسويقيةىدافالأو،بصفةخاصةىدافالتوزيعيةالأ
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 الأول :  مقدمة الفصل

لقد زاد الاىتماـ في الآونة الأختَة بدراسة وتطبيق للمبادئ والدفاىيم التسويقية 
منها زيادة  ،ختلبؼ أنواعها نتيجة العديد من العواملإفي معظم الدنظمات على 

تساع الأسواؽ، إ الإنتاج بكميات تفوؽ الطلب عليو، وزيادة الدنافسة بتُ الدؤسسات و
غتَ ذلك من العوامل التي أدت إلذ بروؿ إلذ سافة بتُ الدنتجتُ والدستهلكتُ...وبعد الد

سلعة لالسوؽ من سوؽ بائعتُ إلذ سوؽ مشتًين، حيث تزداد الكميات الدعروضة من ا
السلع  تتيحأداة ونو وقد أدى ذلك إلذ بروؿ النظر للنشاط التسويقي كو ،ب لعن الط

إلذ النظر إليو كنشاط  .ب الدستهلك في شرائهايوالخدمات في الأسواؽ الدختلفة وترغ
وفلسفة تقوـ على إشباع حاجات ورغبات الدستهلك عن طريق دراسة سلوكو ودوافعو 

الأماكن والأوقات الدناسبة لو، في مع تقدنً الدنتجات الدرغوب فيها بالأسعار و  للشراء
وؿ الناشئة بعد وبسثل دراسة وتطبيق الدفاىيم التسويقية ألعية خاصة بالنسبة للد

ليعمل في ظل آليات جديدة تقوـ على  قتصادالإصلبحات الاقتصادية، وبررير الإ
لقطاع با الدتعلقةللدولة أو تلك ملكيتها الدنافسة بتُ الدؤسسات سواء التي تعود 

 التوجوالخاص، مع تشجيع الدولة لفتح أسواؽ جديدة، والاىتماـ بالتسويق الدولر و 
العوامل أدت إلذ زيادة الاىتماـ بالدمارسات التسويقية على لضو التصدير كل ىذه 

 .خدمة الدستهلك والأرباحتضمن برقيق الدلبئمة بتُ  وبالتالر فهي، مستوى الدؤسسات
فمن خلبؿ ىذا الفصل سنحاوؿ التطرؽ إلذ النشاط التسويقي بصفة عامة وما يتطلبو 

  (1)ه بشيء من التفصيل. عناصر  ند لستلف، مع الوقوؼ عمفاىيم أساسية من أسس و 

 

 
 

 
                                                 

 .  109، ص1999عة الإسكندرية، د. لزمد فريد، الصحن، " التسويق "، الدار الجامعية للنشر، جام -(1)
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 .المفاهيم الأساسية للنشاط التسويقي: المبحث الأول
 .التطور التاريخي لمفهوم التسويق المطلب الأول:

يعد ىذا الدفهوـ من أقدـ التوجهات بالدؤسسات  :1910-1900المفهوم الإنتاجي  -1
ؼ السوقية أي كاف دور الدستهلك يكمن في الحصوؿ على الدنتجات نتيجة الظرو 

السائدة آنذاؾ، مع الاىتماـ نوعا ما بتكلفة الدنتجات، وأماكن تواجدىا، فكاف 
ىتماـ الدؤسسات موجو لضو الإنتاج بكفاءة عالية وزيادة توزيع الدنتجات في الأسواؽ إ

  (1)وما لؽكن برديده كمميزات ىذه الدرحلة ىو: ،غطية الشاملة لذا لضماف الت
ىتماـ بالحصوؿ على يؤدي بالدستهلك أو العميل إلذ الإالطلب يفوؽ العرض لشا -

 تها وسعرىا. جودالسلعة بغض النظر عن 
ف ىدؼ الدؤسسات الرئيسي ىو برستُ كفاءة الإنتاج والتوزيع وبزفيض التكاليف إ-

 كتساب ولاء الدستهلكتُ. إبدا يضمن بزفيض الأسعار النهائية وبالتالر 
بدعتٌ أف الدعروضات بالسوؽ كانت تتًجم السوؽ كاف عبارة عن سوؽ بائعتُ -

 حاجات وإمكانيات الدنتجتُ وليس ترجمة لحاجات ورغبات الدستهلك النهائي. 
 .1930-1910: المفهوم السلعي -2

الدستهلك يبحث عن تلك الدنتجات ذات الجودة  كافوفي ظل ىذا التوجو   
معناه أف الدستهلك أصبح  العالية والدنافع الوظيفية الدوسعة، ويولر ألعية أقل للسعر

ل الدؤسسات جفلذا أصبحت  ،يشتًى الدنتجات كحل حتى يشبع حاجاتو ورغباتو
لك ت السوؽ، والفلسفة السائدة في تاتركز على منتجاتها أكثر من تركيزىا على حاج

 الفتًة أف الدنتج الجيد يبيع نفسو. 
النظر التسويقي  ومن الواضح أف الأخذ بهذا الدفهوـ يؤدي إلذ ما يسمى بقصر 

  .(2)حتياجات السوؽ إعلى الدنتج أكثر منو على  يالتًكيز الأساس ث أفحي

                                                 
 . 33، ص1997طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعاؿ، الأساسيات والتطبيق مكتبة عتُ الشمس، القاىرة، مصر، د.(1)

(2)
S.martin ;J.P.Vedrine « marketing les concepts- clés »edition chihab.1996 ;p21.  
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أف الرئيسي فتًاض ظل ىذا الدفهوـ كاف الإ في 1950:1-1930المفهوم البيعي  -3
الدستهلك أو الزبوف لن يقوـ بعملية الشراء إذا لد توجو إليو الدؤسسة جودىا التًولغية 

ن أف لػصل عليو من مزايا تنفرد بها سلع وخدمات الدؤسسة لشرح وتوضيح ما لؽك
عتبارىا أنها ىي إىتماـ والتًكيز خلبؿ ىذه الفتًة على الوظيفة البيعية بة، فزاد الإنيالدع

ريف أكبر قدر لشكن من صنشغاؿ الإدارة كيف لؽكن تإجوىر أعماؿ الدؤسسة وكاف 
لإعلبف، البيع الشخصي، والاىتماـ الإنتاج بالاعتماد على بعض الأنشطة التسويقية كا

"بيع كل ما لؽكن ىي ولؽكننا القوؿ أف الفلسفة السائدة آنذاؾ،......بطرؽ التوزيع 
 " ومن خصائص ىذه الدرحلة ما يلي:  إنتاجو

 حدة الدنافسة بتُ الدؤسسات. -
 ظهور وسائل الإعلبـ وتأثتَىا على الدؤسسات.-
 الإنتاج بوفرة.-
لك ىدؼ ثانوي مقارنة بهدؼ الأرباح من خلبؿ حجم إشباع حاجات الدسته-

 الدبيعات. 
 1970:2-1950 المفهوم الحديث للتسويق -4

لد بذد الدؤسسات ذات التوجو البيعي حلب لدشكلة الإنتاج والأرباح، لشا أدى بها  
الدستهلك قبل التفكتَ والإعداد للبرامج الإنتاجية، وبالتالر أصبح  لضو إلذ التوجو
ىو نقطة البداية في صياغة أي أىداؼ أو سياسات تتعلق بخطط الدؤسسة  الدستهلك

حيث أف برقيق أىداؼ الدؤسسة يعتمد بالدرجة الأولذ على برديد ،الدستقبلية 
إنتاج ما "حاجات ورغبات الأسواؽ الدرتقبة، وبالتالر أصبحت فلسفة الدؤسسة ىي 

 ىذه الدرحة ما يلي: على عكس الدرحلة السابقة ومن أىم خصائص  "لؽكن بيعو
 .ىاالإنتاج وبعد عملية بحاجات الدستهلك قبل و الإىتماـ التوجو-

                                                 
1
 P.Kotler ; B.Dubois, «Marketing management »Pearson éducation paris France 12éme édition, 2003p22. 

2
 P.Kotler ; B.Dubois,op cit, p23. 
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 ود الدؤسسة من خلبؿ عناصر لزددة لخدمة ىذه الحاجات.جهضرورة تكامل -
 ح في الأجل الطويل.ا رببرقيق الأ-
 ت الدستهلكتُ. ابروؿ السوؽ من حاجات البائعتُ إلذ حاج-
  :1975-0197ويق المفهوم الاجتماعي للتس -5

بينما يكوف مطلوب من الدنظمات أف تستجيب لحاجات ورغبات الدستهلك  
ستجابة لحاجات ورغبات جماعة معينة وفقا للمفهوـ التسويقي، فأحيانا تكوف الإ

ىتمامات المجتمع ككل، ويعد ىذا من أىم وأصعب الدشاكل التي سوؼ إمتعارضة مع 
ادمة حوؿ كيفية برقيق توازف بتُ حاجات الق تتواجو رجاؿ التسويق في السنوا

لابد من تواجد  P.korlerووفق . (1)ورغبات الأفراد وحاجات ورغبات المجتمع ككل 
 : 2 عتبارات وفق ىذا الدفهوـإ ةثلبث
 برقيق حاجات ورغبات الدستهلك على الددى الطويل. -
 برقيق الأرباح.-
 برقيق رفاىية المجتمع.-

جتماعي إلذ برقيق حياة أفضل للمستهلكتُ من كما يسعى ىذا البعد الإ 
إلذ  خلبؿ تقدنً سلع وخدمات بدا يضمن الحفاظ على البيئة من التلوث، كما يسعى

ستخداـ أحسن إتوفتَ بيئة صحية ونظيفة و  خلبؿ برقيق مستوى معيشي أفضل من
ي الدوارد، ىذا ما أدى إلذ ظهور جمعيات حماية الدستهلك في كثتَ من الدوؿ تسعى ى

 الأخرى إلذ تكريس ىذا البعد على أرض الواقع. 
 :إلى يومنا هذا 1975المفهوم الاستراتيجي للتسويق  -6

كاف   ،و للرد إفجاء ىذا الدفهوـ لتكريس بعض الدبادئ التي ظهرت من قبل  
يهدؼ إلذ إشباع حاجات ورغبات الدستهلك على الددى  طالنشاط التسويقي ىو نشا

                                                 
 . 12، ص 2006، النظرية والتطبيق، الدار الجامعية الإسكندرية، التسويقشريف أحمد شريف العاصي،  -(1)

2
 P.Kotler ; B.Dubois, op,cit,p32 
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ا لوحده لا يكفي بالنظر إلذ التحولات الدذىلة في لزيط الدؤسسة لكن ىذ أـ لا؟ العبيد
لشا أدى إلذ ضرورة إقحاـ البعد الاستًاتيجي الذي يهتم بدراسة المحيط وأسواؽ 

، أي يهتم بالبعد طويل الأجل لتحديد التوجهات الدستقبلية للمؤسسة كما (1) الدؤسسة
 يق الاستًاتيجي.  يأخذ ببعد الدنافسة ىذا ما يشكل لنا مثلث التسو 

 المطلب الثاني: ماهية النشاط التسويقي

 :التعاريف المختلفة للتسويق -1
على أنو  مفاىيم للتسويق من منظور كليبالرغم من أف بعض الكتاب لديهم  

خلق وتسيلم مستوى معيشة أفضل للمجتمع، ومن ثم فإف التسويق ىو عملية 
ن خلبؿ الدوائمة بتُ الدعروض غتَ إلذ برقيق أىداؼ المجتمع م سعىجتماعية تإ

وبتُ الطلب غتَ الدتجانس على  ،الدتجانس من السلع الدقدمة من طرؼ الدنتجتُ
كيز ينصب على وظائف النشاط ومن ثم فإف التً  ،جانب الدستهلكتُمن السلع 

التسويقي على مستوى المجتمع لسد الفجوات الحاصلة بتُ العرض والطلب، بينما 
التسويق من منظور جزئي، على أنو لرموعة من الأنشطة التي تؤدي لؽكن النظر إلذ 

ن خلبؿ عملية التخطيط حتياجات الدستهلكتُ وبرقيق أىداؼ الدنظمة مإإلذ إشباع 
للمنتج والسعر والتًويج والتوزيع التي تساىم في برقيق الإشباع الدطلوب، أما الباحثوف 

كوف ىذا الأختَ من العلوـ الحديثة في لراؿ التسويق لد يتفقوا على تعريف واحد،  
 الخاضعة للتطور السريع، ولذذا سنقوـ بعرض بعض الدفاىيم حسب تطورىا الزمتٍ. 

بأنو خلق وتسليم مستوى معيشة أفضل  1918سنة  التسويق فقد عرؼ مازور 
بأنو القياـ  AMA 1960وبعده ظهر تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق ،للمجتمع 

ع التي توجو تدفق السلع والخدمات من الدنتج إلذ الدستهلك أو الدشتًي بأنشطة الدشرو 
  .2الصناعي"

                                                 
(1)J.P. vedrine ; S.Martin ,  op cit, p 13.  

.22،23 سبق ذكره، ص علزمد فريد الصحن، مرج د.  
(2 )  
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على تكامل يقوـ بتعريف للتسويق بأنو نظاـ  1971سنة  STANTONكما جاء  
أنشطة الأعماؿ الدصممة لتخطيط وتسعتَ وترويج وتوزيع السلع والخدمات الدشبعة 

 (1)لرغبات الدستهلكتُ الحاليتُ. 
وتنظيمات بأنو أنشطة تبادلية شاملة تؤدي بواسطة أفراد  1977عريف إنز ولصد ت 

 بهدؼ إشباع الرغبات الإنسانية. 
نشاط إنساني يهدؼ إلذ إشباع الحاجات  فعرفو بأنو P.Kotler 1980أما        

وأعادت الجمعية الأمريكية للتسويق تعريفها ،تبادلية ال عملياتالوالرغبات من خلبؿ 
أنو عملية بزطيط وتنفيذ التصور والسعر والتًويج والتوزيع للؤفكار والسلع ب 1985سنة 

 والدؤسسات.  دوالخدمات وذلك لإبساـ عملية التبادؿ التي تشبع أىداؼ كل من الأفرا
ىو لرموعة الطرؽ والوسائل التي توفرىا  Lendrevie et lindoأما حسب  
جاء         و  2قصودة أىدافها الد عن السلوكيات الدعتمدة في برقيق لتًوج الدؤسسة

Ph. Kotler جتماعية بواسطتو لػقق إتعريف آخر بأف التسويق ىو آلية اقتصادية و ب
  . 3الأفراد والجماعات رغباتهم وحاجاتهم بوسائل بسكنهم من خلق وتبادؿ الدنتجات

لقوؿ بأف التسويق ىو عبارة عن لرموعة اوكخلبصة للتعاريف السابقة لؽكننا  
لتوجيو  خارجيةعينة أو مؤسسة مؤسسة مالتي تقوـ بها  والأنشطةالعمليات من 

وإقامة  ،وحاجة الدستهلك أو الدستعمل الصناعي رغبةمنتجاتها لضو أسواقها وقوفا عند 
 علبقات دائمة ومربحة معو. 

تبتُ لنا أنها برتوي على العديد من الكلمات ي أعلبه فمن خلبؿ التعاريف الدذكورة
ويتطلب منا الوقوؼ عندىا ودراستها لتكوف ،ة التي بردد النشاط التسويقي الدفتاحي

 بدثابة الأساسيات التي يركز عليها أي دارس أو لشارس للنشاط التسويقي.

                                                 
 . 14,13سبق ذكره، ص علزمد فريد الصحن، مرجد. -(1)

2
 J. Lendrevie et D.Lindo, «Mercator », 6éme édition Dalloz 2000,p26 

3
 P.Kotler ; B.Dubois, «Marketing management » 7éme édition , publi-union, 1992,p14 
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وىي تلك الدتطلبات الأساسية التي يشعر الفرد بضرورة إشباعها على لضو : الحاجات 1)
، وقد 1دخلعيشة وزيادة قدرات الرتفاع مستوى الدإوىي قابلة للتزايد مع  ،مستمر

 التالر: كما يوضحو الشكلمستويات متدرجة   خمسإلذ   A.Maslowصنفهما الباحث
 (: تدرج الحاجات الإنسانية. 1-1الشكل )                       

 
 
 
 
 
 

     
 

 .88طلعت أسعد عبد الحميد، مرجع سبق دكره ،ص الدصدر:
 

ثلة في الدتطلبات الضرورية للعيش كالأكل، السكن فالحاجات الفيزيولوجية والدتم 
وبعد أف يلبي ىذه الحاجات يسعى الإنساف للبحث عن الأمن ،واللباس، والدؼء 
 حب ويسعى إلذ تلك الحاجات الاجتماعية الدتمثلة في ،ستمرارهإوالأماف ليضمن 

فهو يبدأ  وما يعبر عنو بالبحث عن الجماعات الدرجعية ،نتماء والتفاعل والتقديرلإا
بالبحث عن برقيق أىدافو ضمن الجماعة أو المجموعة أو النادي أو الجمعية، ويبقى 

 للفرد تقدير ذاتو أي حب الرئاسة والقيادة داخل المجموعة أو التنظيم أو المجتمع. 
ىي عبارة عن مرحلة متقدمة من الحاجات، فقد يرغب الفرد في التنقل : الرغبات 2)

 ضل نوع سيارة على نوع آخر، وقد بزتلف رغبات الفردمن مكاف إلذ آخر ويف

                                                 
1
 P.Kotler  «Marketing management » 9éme édition , prentice Hall,. 1996,p14 

 تمذٌز انذاث 

 تحمٍك انذاث

 انحاخت إنى الاَتًاء

 انحاخت إنى الأيٍ والأياٌ

 انداخاث انفٍشٌىنىخٍت )أكم، نباص، يسكٍ،...(
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التسويقي   بالنشاط القائمأماـ ما يبقى و ...ختلبؼ شخصيتو، ثقافتو، وحضارتو.إب
 الأفراد. ىؤلاء جات ورغبات معينة ابع حشسوى إلغاد التشكيلة السلعية التي ت

أو تنظيم : فهي مفهوـ شامل قد تكوف سعل مادية، خدمات أو أفكار المنتجات 3)
أو شخص أو مكاف أو أي شيء يشبع الحاجات والرغبات إذف فهي الدخرجات التي 

 . 1تقدمها الوحدات الاقتصادية بهدؼ إشباع حاجات أسواقها وبرقيق أىدافها
ىو حالة الحصوؿ على الأشياء الدرغوب فيها من شخص آخر عن طريق : التبادل (3

ولكي تتحقق لابد من  ،ب مفهوـ التسويقفعملية التبادؿ ىي لعرض شيء في الدقابل 
 : 2توفر الشروط التالية

 الأقل طرفتُ. ىوجود عل-
 الطرؼ الآخر.  ىأف لؽتلك كل طرؼ شيء لديو قيمة لد-
 أف يرغب كل طرؼ في مبادلة ما لؽلكو بدا لدى الطرؼ الآخر. -
 أف كل طرؼ لديو الحرية التامة في قبوؿ أو رفض عرض الطرؼ الثاني. -
 طرؼ قادر على الاتصاؿ بالطرؼ الآخر والتنقل إليو.  كل  -
ىي مقدار ما يساويو الدنتج معبر عنو بالنقود أو غتَه من الدنتجات فيختار : القيمة )4

الفرد الدنتجات التي بسده بأقصى إشباع لشكن في حدود موارده الدالية، ولذذا فإف الطلب 
دد الطلب في حالقوة الشرائية لديو ويتقتنائها و إفي  دعلى سلعة ما يتحدد برغبة الفر 

 سوؽ لزلي أو دولر خلبؿ فتًة زمنية معينة. في حدود جغرافية 
لؽكننا القوؿ أنو  إبراـ الصفقة التجارية،حينما يتفق أطراؼ التبادؿ على : المعاملات (5

ولذا عدة أبعاد ،ىي القيمة التي لػصل عليها الطرفاف  اومضمونه، ىناؾ معاملة بست 
 كاف والدقابل الذي لػصل عليو أطراؼ التبادؿ. الدتفاؽ و الإ وقت

 :الدعاملبتنوعتُ من وىنا نفرؽ بتُ 
                                                 
1
 Mc belaid « marketing dictionnaire des termes du marketing » Edition page bleues 2008.p38. 

2
 P.Kotler ; B.Dubois, «Marketing management » 7éme édition , publi-union, 1992.p ?. 
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تفاؽ أو التقدنً الدالر الذي يقدمو الدستهلك ىو ذلك الإ المعاملات المالية:أ( 
 للحصوؿ على الدنتجات في صورة وحدات نقدية. 

نب الدالر وقد تكوف في شكل حيث لا يظهر فيها الجا:  المعاملات غير الماليةب( 
  .ةطاأو الوس رو فالتأييد أو النويكوف الدقابل ىو  ،....أفكار ، برامج، دروس

بعد ما تطرقنا إلذ مفهوـ التبادؿ والدعاملبت نصل في النهاية إلذ مفهوـ : الأسواق
والدعبر عنو من الدنظور التسويقي بأنو "كافة الدستهلكتُ المحتملتُ الذين ، السوؽ 

ستعداد والقدرة لإبساـ عملية التبادؿ يهم حاجة أو رغبة غتَ مشبعة، ولديهم الإلد
وما لؽكن أف نستخلصو أف حجم السوؽ يعتمد  (1) لإشباع ىذه الحاجة أو الرغبة "

على قوة وعدد الدستهلكتُ المحتملتُ، والقوة الشرائية التي يتمتعوف بها، ومدى 
للحصوؿ على الإشباع الدتوقع،  االقرار(، طبع ستعدادىم لتقدنً ىذه الأمواؿ )ابزاذإ

وبالتالر لضصل على لرموعة من العلبقات تربط بتُ طرفي التبادؿ وتتًجمها لرموعة 
التدفقات الحاصلة بينهم، إلا أف ىناؾ العديد من الأسس التي يتم من خلبلذا برديد 

 : (2)الأسواؽ 
 .أسواؽ الاحتياجات -
 .الأسواؽ الدلؽغرافية -
  .الجغرافية  ؽسواالأ-
الأنواع أسواؽ السلع )سوؽ الساعات، الدشروبات الغازية...( ولؽكننا توضيح -

 كما ىو موضح في الشكل التالر:  الحاصلة بها  لؤسواؽ والتدفقات ل الدختلفة
 
 
 

                                                 
(1)P. kotler ; et B.debois, Marketing management. Publi-union 7 edition1992, p10.  

 .23-24لزمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص -(2)
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 للأسواق )العلاقات( ةالأنواع المختلف(:  2-1الشكل )
 
 
 
 
 
 
 

  source : P.Kotler ; B.Dubois, «Marketing management »op cit, 2003p14 

 
الإداري  لتنظيمالتطورات الحاصلة في ا سالعت1:مكانة الوظيفة التسويقية بالمؤسسة -2

عتباره من سمات إوأساليب العمل، إلذ التطور في النظرة حوؿ النشاط التسويقي ب
ل، ىذا ما الحديثة لدا لو من دور وألعية بالغة في برقيق أىداؼ الدؤسسة كك ةالإدار 

مكانة ىذه الوظيفة من مؤسسة إلذ أخرى وىذا حسب  حوؿ ختلبؼالإأدى إلذ 
 ما يلي: ا ىتماـ بهنظرة الدسؤوؿ الأوؿ عنها، ولعل من الأسباب التي أدت إلذ زيادة الإ

 . الدستهلكتُتدىور مبيعات الدؤسسات الناجم عن تغتَ في ألظاط وسلوكيات -
 حدة الدنافسة بتُ الدؤسسات.-
 كتشاؼ الأسواؽ الجديدة.إلمحلية ولزاولة البحث و ابع الأسواؽ شت-

و أصبحت  زدادت ألعية الوظيفة التسويقية،إونظرا إلذ ىذه الأسباب وغتَىا  
      ،  ستقبليةالد هاتهمتوجإىتمامات الدسؤلتُ  بها و تشغل مكانات لستلفة حسب 

 الأشكاؿ التالية:  و لؽكننا التمييز بتُ 
 

                                                 
1
  P.Kotler ; B.Dubois, «Marketing management »op cit, 2003p30 

 أسواؽ الدوارد

 الحكومةأسواؽ 

 الوسطاءأسواؽ 

 الأسواؽ الاستهلبكية الدنتجتُأسواؽ 

 موارد موارد

 خدمات

 نقود نقود

 سلع وخدمات اتسلع وخدم دو قن نقود

 ضرائب
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 يةوظيفة التسويقال(: مختلف المكانات التي تشغلها 1-3الشكل )
  
 
 
 
 
 

    
 
 
 
 
  

 الدستهلك كنقطة التًكيز لكافة الوظائف. -3
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 الأفراد        التمويل
 
 
 

 التسويق         الإنتاج

 الأفراد

 التمويل

 الإنتاج
 التسويق

التسويق كوظيفة متساوية الألعية  -1
 التسويق كوظيفة أكثر ألعية -2 مع الوظائف الأخرى

 انتسىٌك الإَتاج

 انتًىٌم
 الأفزاد

 انًستههك

 الإَتاج

 انتًىٌم

 الأفزاد

 انتسىٌك    

 التسويق كوظيفة أساسية - 4

 انتسىٌك

 الإَتاج

 انتًىٌم

 

 الأفزاد

 انًستههك

التسويق كوظيفة  و الدستهلك كنقطة التًكيز – 5
 تكميلية

source : P.Kotler ; B.Dubois, «Marketing management »op cit, 2003.p30. 
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 : المنهجية التسويقية -3
 تُالبداية في الدنهجية التسويقية ىي دراسة حاجات الدستهلكتُ المحتمل تعد 
لأجل برديد  اأو بذزئته اوـ بتقسيمهفالدؤسسة تق،ؽ اسو تكييف بالأال عملية لتسهيل

في  و الدتمثلةويتطلب منها بزصيص لرموعة من العوامل ،القطاع الدستهدؼ بكل دقة 
الدزيج التسويقي )الدنتج، السعر، التوزيع، التًويج(، وبعدىا تهتم بتقييم النتائج لشا 

 .(1)يسمح لذا بتصحيح الأخطاء بدختلف مراحل الدنهجية

 لمنهجية التسويقيةا : (1-4الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: S. Martin, J-P-Vedrine , Marketing, edition Chihab, p 16. 

 
 

                                                 
(1)

 – S. Martin, J-P-Vedrine , Marketing, edition Chihab, p 16. 

 دراسة السوؽ

 برديد الحاجات

 القطاع برديد

 برديد الدزيج التسويقي

 تقييم النتائج

 التًويج  التوزيع السعر الدنتج
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، التسويق لعا مستويتُ من التحليل والقرارات من خلبؿ ىذه الدنهجية يتضح
ة فظوالتسويق العملي فالأوؿ لػدد حرفة أو مهمة الدؤسسة، بتحديد لز يستًاتيجالإ

يسعى ستغلبلذا على الددى البعيد. بينما إطة( والتوجو لضو الفرص و الأعماؿ )الأنش
غزو الأسواؽ القائمة باستعماؿ الدزيج التسويقي فهو ذو بعد زمتٍ  إلذالتسويق العملي 

 . (1)متوسط وقصتَ الددى 
 :أهمية التسويق -4

ثل لزور لؽحيث  ،تعيش معظم الدؤسسات في الوقت الحاضر عصر التسويق 
وفي جميع الدوؿ بالنظر إلذ الدور ،ختلبؼ أنواعها إميع الدؤسسات على ىتماـ لجإ

عبر نتطرؽ لألعيتو لذا سالذاـ الذي يلعبو كمحدد لنجاح أعماؿ الدؤسسات  ي والتأثتَ 
  الدؤسسة. المجتمع، لستلف الدستويات بدا فيها الدستهلك،

 : بالنسبة للمستهلك 4-1
الفجوات الفاصلة بتُ الدنتج والدستهلك بدا أف النشاط التسويقي يسعى إلذ سد  

فهو  ،وبرويلها إلذ منافع لستلفة ) شكلية، زمانية، مكانية، حيازية، بسلكية، إدراكية(
كما يسعى أيضا إلذ سد الفجوة الإدراكية ،لو الجهد والوقت والتكلفة  يوفر

وبالتالر  ،الدعروضة  الدنتجات ميزة عن تلكتر معلومات لستلفة ومشللمستهلك نتيجة ن
بزاذ القرار الشرائي بأكبر رشد لشكن )عقلنة( إفهو يسعى إلذ مساعدة الدستهلك على 

ستهلبكية معينة بإمكاف أف إلشا يكسب الدستهلك ثقافة ،لدختلف السلع والخدمات 
 ،    سر على الدؤسسات دراسة السوؽيوبالتالر قد يت ،ستهلبكي معتُإتشكل لو لظط 

 . و رغبات الدستهلكتُو تقدنً منتجات تتلبءـ 

 
 
 

                                                 
(1)

J. P,Vedrine, S,Martin « marketing : les concepts clés », op cit, p 17.  



 المف اهيم الأساسية للنشاط التسويقي                                                        صل الأولالف   

 

 14 

 :بالنسبة للمجتمع 4-2
فالتسويق يتيح فرصة لأفراد المجتمع بأف يتمتعوا بدستويات معيشية أفضل، بدا أف  

فوظيفة  ،الدتاح مإشباعها في حدود دخله واحاجات ورغبات متباينة لػاول ملديه
 : نذكر منهاالأىداؼ برقيق جملة من التسويق تسعى إلذ 

 من السلع والخدمات بجودة وأسعار لستلفة.  ةلستلف تقدنً أنواع-
تفضيل الدستهلك لدنتجات الدؤسسة نتيجة الجهود التسويقية لشا يدفع بها إلذ تقدنً -

 يساىم في رفع مستوى معيشة الأفراد. ما ىذا منتجات جديدة، 
 ختلبؼ أنواعها بخلق مناصب عمل للؤفراد.إلشارسة الأنشطة التسويقية على -
وتشبع الأسواؽ  ،شدة الدنافسة والإنتاج بكميات كبتَة يؤدي إلذ ظهور فائضإف  -

المحلية لشا يؤدي إلذ البحث عن الأسواؽ الدولية، ومن ثم زيادة الدخل الوطتٍ ورفاىية 
 المجتمع. 

من العوامل التي تساعد على دفع  يعد ؿ في الدوؿ الناميةاوجود نظاـ تسويقي فع -
 . (1)حركة التنمية فيها 

 : بالنسبة للمؤسسة 4-3
ىناؾ من الرواد من عرؼ التسويق بأنو الوظيفة التي تسمح للمؤسسة بالتكيف  

يهتم  النشاط التسويقي أفبىذا التعريف يتضح  من خلبؿف، مع لزيطها الخارجي
بجميع العوامل والدتغتَات الدتعلقة بأذواؽ وتفضيلبت الزبائن، الدنافسة، الطلب الدتوقع، 

فمثلب بعد القياـ بعملية  ......رات الإنتاجيةاات الضرورية لبناء الخطط والقر الدعلوم
التنبؤ بالطلب تقوـ الوظيفة الإنتاجية بإعداد الخطة الإنتاجية لدواجهة حجم الطلب  

الدرغوب فيو، كما تقوـ الوظيفة الدالية بتوفتَ الأمواؿ اللبزمة للئنتاج والنشاط التًولغي 

                                                 
 .41، ص1998عبد الله عبد الرحيم، التسويق العاـ، مطبعة القاىرة، مصر  لزمدد. -(1)
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ليد ا إنتقاءبتوفتَ و  الأخرى وارد البشرية بدساعدة كل الوظائفكما تسعى إدارة الد
 طط المحددة، وبالتالر برقيق أىداؼ الدؤسسة. لخالعاملة الدؤىلة وتدريبها بغرض تنفيذ ا

 :أهداف النشاط التسويقي المطلب الثالث:
ختلبؼ الدؤسسات من حيث إتتعدد أىداؼ النشاط التسويقي وتتباين ب 

طبيعة  إلذالدستوى التكنولوجي الدستخدـ زيادة  و،وقعها الجغرافي النشاط والحجم وم
 إلا أنو إجمالا لؽكن تصنيفها إلذ أىداؼ كمية وأخرى نوعية.  ،الدنتجات الدسوقة

 :الأهداف الكمية -1
في ىذا الإطار يتم برديد لرموعة من  :المتعلقة بحجم المبيعات الأهداف-1-1

ة السوقية لػشر  بزتلف حسب طبيعة الدنتجات، والالبيعية الدختلفة، والتي الأىداؼ
قد بزتلف تبعا لحاجات و  ....وبالتالر حتى نظاـ التوزيع والأسعار ،الدوجهة لذا

يضع الدؤسسة أماـ مشكلة برديد حجم الدبيعات الدتوقع والدطلوب ما الدستهلك و ىذا 
 .تجاالأسواؽ، الدناطق، الدنتبرقيقو خلبؿ فتًة زمنية مستقبلية حسب 

:  غالبا ما تنتج أرباح نتيجة الفرؽ بتُ حجم 1الأهداف المتعلقة بحجم الأرباح 1-2
 الدبيعات وتكاليف التشغيل التي تم إنفاقها للوصوؿ إلذ الذدؼ الأوؿ. 

: وتعبر 2الأهداف المتعلقة بالعائد على الأموال المستثمرة في النشاط التسويقي 1-3
اح النابذة عن الدوارد الدالية الدستثمرة في القياـ ىذه النسبة على مدى كفاية الأرب

ستخداـ ىذه الدوارد من إومن جهة أخرى مدى فعالية  ،بالأنشطة التسويقية من جهة
 يكوف وفق العلبقة التالية: هاعنتعبتَ الرياضي قبل الوظيفة التسويقية وال

 
 =     العائد

                                                 
1
 .63(، ص 2865ندرية ، )مػحمد الحناوي: " إدارة التسويق ػ مدخل الأنظمة و الاستًاتيجيات ، دار الجامعات الدصرية، الإسك د 

2
 .65،نفس الدرجع، ص مػحمد الحناوي د  

 صافي الأرباح

 التسويقي إجمالر الأمواؿ الدستثمرة في النشاط
 التسيوقي 
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ة من السوؽ  سسا برديد حصة الدؤ لؽكنن  1: الأهداف المتعلقة بالحصة السوقية 1-4
كهدؼ سواء على مستوى السوؽ الكلي أو على مستوى السوؽ الدستهدؼ، أو على  

 معينة وىنا نفرؽ بتُ:  بيغية مستوى منطقةكل 
 

 =      الحصة السوقية للمؤسسة 
 
 

 
 أما الحصة السوقية النسبية =

 
رتبط بذىن الدستهلك تغالبا ما : الأهداف المتعلقة بالصورة الذهنية للمستهلك 1-5

 ،صورة معينة عن منتجات الدؤسسة، فهو يعد من الأىداؼ التي تسعى إلذ تنميتها
وبالتالر يتطلب منها برديد عناصر ىذه الصورة بأكبر دقة لشكنة وبعناية فائقة، ولغب 

ويتمثل الذدؼ الكمي ،أف تكوف أنشطة الجهاز التسويقي معززة ومؤيدة لذذه العناصر 
جتذاب أو زيادة عدد الأفراد الذين وصلتهم ىذه الصورة وىم إفي مقدرة الدؤسسة على 

 تاـ بها.على إدراؾ 
: يسعى النشاط التسويقي إلذ تعزيز مكانة الدؤسسات وتقويتها في هدف النمو 1-6

  .2السوؽ ىذا ما لغعلها بردد معدؿ للنمو خلبؿ الفتًات الزمنية الدستقبلية
: تسعى الدؤسسة إلذ برقيق بعض الأىداؼ الاجتماعية تماعيةجالاهداف الأ 1-7

ارض مع والإنسانية التي تعمل على إشباع حاجات الدستهلك وبرقق رضاه بدا لا يتع
 . الصالح العاـ للمجتمع ككل

                                                 
1J. Lendrevie, J. Lévy et D. Lindon, "MERCATOR" , (Paris : DALLOZ , 2000),p66. 

2
 .45،ص( 2888أبو قحف عبد السلبـ : " التسويق: وجهة نظر معاصرة " ، مكتبة الإشعاع الفنية، إسكندرية ) د.  

 إجمالر مبيعات الدؤسسة خلبؿ الفتًة ف

 إجمالر مبيعات الصناعة خلبؿ الفتًة ف 

ة فإجمالر مبيعات الدؤسسة خلبؿ الفتً   

  الرائدة خلبؿ الفتًة ف الدؤسسة إجمالر مبيعات 
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 1.الأهداف النوعية: الكيفية 2
 إشباع حاجات ورغبات الدستهلك من خلبؿ منتجات الدؤسسة. -
 بزاذ القرار الشرائي لو. إهلك والعوامل الدؤثرة في عملية دراسة سلوؾ الدست -
المحافظ على الدستهلك وإقناعو بأف منتجات الدؤسسة ىي التي تلبئمو من حيث -

  .الظروؼ والإمكانيات
 برقيق القناعة والولاء وبناء علبقات دائمة ومربحة معو. -
 .  لطةو الس ة و الرغبةر البحث عن الدستهلك الذي يتمتع بالقد -
ؿ إلذ الأىداؼ المحددة من قبل القائمتُ على النشاط و للوص: وظائف التسويق -3

من الدهاـ والدعبر عنها "بالوظائف التسويقية والتي  القياـ بدجموعةلبد من التسويقي 
 ديلأولذا صل جميع الأعماؿ والأنشطة التي يتم القياـ بها منذ تصميم السلعة حتى و ثبس

وتنتهي عنده، فهو نقطة البداية والنهاية، بدعتٌ أف ىناؾ  منو تبدأ أي أنها ،الدستهلك
  أربع لرموعات كالآي:: فيها صنيفولؽكننا ت (2) وظائف يقوـ بها النشاط التسويقيعدة 
وىي تتمثل في وضع السياسات والبرامج التسويقية  :الوظائف الإداريةمجموعة 3-1

ة، وبرديد الأىداؼ العامة والفرعية لأقساـ الدلبئمة للمؤسسات بنوعيها العامة والخاص
والدتابعة والتقييم  ةليل الشاملاعلى أساس نتائج التحالتابعة لذا إدارة التسويق، والدوائر 

 . (3)لتنفيذ كافة الوظائف التسويقية 

 :وظائف لتسهيل عملية التبادلمن ال مجموعة 3-2
اصفاتها، وجودتها، وتتمثل في دراسة السلعة من حيث تصميمها، برديد مو  

دمات الخالاسم والعلبمة، وبرديد نوعية ختيار إ وكمية إنتاجها، وسعرىا، وتغليفها و
بالإضافة إلذ الشراء والبيع اللذاف يشتملبف على  ...،ما بعد البيع كالصيانة والتًكيب

                                                 

. 15 ، ص   2888الأردف    -ني : " مبادئ التسويق " مؤسسة الوراؽ، عماف حرب بياف ىا.د -  
1
  

 .22، ص1994لزمد وصفي عقيلي وآخروف، مبادئ التسويق، دار زىراف للنشر والتوزيع، عماف، الأدرف،  د.-(2)
 . 31، ص1999لزمد إبراىيم عبيدات مبادئ التسويق، دار الدستقبل للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، د. -(3)
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بدا كذلك التًويج و  برويل ملكية السلعة، والتفاوض بخصوص سعر البيع والشراء، 
 . (1)على تصميم البرنامج التًولغي الدناسب يشتمل 

: ونقصد بو تلك الأمواؿ اللبزمة للقياـ بالحملبت مجموعة الوظائف التمويلية 3-3
التًولغية، سواء من قبل الدنتج أو قنوات التوزيع وتغطية الفتًة الزمنية التي بسر بها السلعة 

  .عبر قنوات تسويقية حتى وصولذا إلذ الدستهلك 
حيث يتم ،: تعد أىم وظيفة يركز عليها النشاط التسويقي ظيفة دراسة السوقو  3-4

من خلبلذا جمع الدعلومات الدتعلقة بالدستهلك من ذوؽ وحاجات ورغبات، كما يتم 
حجم الدنافسة الدرتقبة، بالإضافة جم الطلب الدتوقع في السوؽ، ات عن حجمع الدعلوم

نتقاؿ السلعة من تتحمل خسائر نتيجة لإ إلذ الدخاطرة التسويقية، لأف الدؤسسة قد
الدنتج إلذ الدستهلك لذ لغب التأمتُ على السلعة بشروط مناسبة لدى شركات التأمتُ 

كركود السلعة والحجم عن تنجم عن ذلك.   قد وذلك للتخفيف من الآثار السلبية التي
 . (2)شرائها وىنا يأي: دور التسويق بدراسة السبب والتخفيف من أثره السلبي 

 :لتجهيز والنقل الماديلمجموعة وظائف  3-5
وتتمثل في وضع الإجراءات اللبزمة وتنفيذىا وتطويرىا لدناولة ونقل وبززين السلع التي  

تم صنعها، والرقابة عليها لضماف ستَ العملية الإنتاجية والتسويقية الدرتبطة بتوزيع السلع 
يتبتُ لنا أف للنشاط التسويقي دور جد من خلبؿ الوظائف الدذكورة أعلبه  (3)الدنتجة 

التي ترتبط بتُ الدنتج والدستهلك. ولؽكننا في ىاـ، ينظم لرموعة العلبقات والدهاـ 
 : عنو و الدتمثلة فيالأختَ أف نتطرؽ إلذ تلك الدنافع النابذة 

                                                 
 

 .12، ص1994وصفي عقيلي وآخروف، مبادئ التسويق، دار زىراف للنشر والتوزيع، عماف، الأدرف، عمر لزمد د. -(1)
 .24، ص1994وصفي عقيلي وآخروف، مبادئ التسويق، دار زىراف للنشر والتوزيع، عماف، الأدرف، عمر لزمد د.-(2)
 . 31ع سبق ذكره، صلزمد إبراىيم عبيدات، مبادئ التسويق، مرجد. -(3)



 المف اهيم الأساسية للنشاط التسويقي                                                        صل الأولالف   

 

 19 

يسعى النشاط التسويقي من خلبؿ القياـ بدراسة السوؽ  (1): المنفعة الشكليةأ( 
ولؽد  ،أفكار ورغبات وقدرات الدستهلك النهائي حوؿلتسويقية إلذ التطلع والبحوث ا

الوظيفة الإنتاجية بجل ىذه الأفكار حيث تتولذ برويل الدواد الخاـ )مدخلبت الإنتاج( 
فلذا ،إلذ منتجات نهائية قد تتولذ الوظيفة التسويقية تغليفها وبززينها بالدخازف النهائية 

الشكلية للمنتوج قد تتحقق بتضافر جهود كل من الوظيفة  لؽكننا القوؿ أف الدنفعة
 الإنتاجية والتسويقية. 

عادة لا يستطيع الدستهلكوف أف يتمّوا عمليات الدبادلة في  (2): المنفعة الزمانيةب( 
لا يشتًي الدستهلك الددفئات الدنتجة في فصل فعادة نفس وقت الإنتاج  للسلع 

معتُ من  إليها، وبالتالر تستهلك السلع في وقت بل يشتًيها في وقت الحاجة الصيف
السنة، رغم أف الدصنع يعمل طواؿ السنة لذا فالدؤسسة الدنتجة أو الدوزعة تعمل على 

 إتاحة الفرصة للمستهلك وقت ما يطلبها من خلبؿ نشاط التخزين. 
 علىالدؤسسات  نتشار أماكن الاستهلبؾ أجبرإؽ و إف بعد الأسوا :المنفعة المكانيةج( 

 الطلب عليها.  بسركزمنتجاتها إلذ أماكن  برويل لنقل تساعدىا علىلمتلبؾ وسائل إ
قد يقدـ الدنتج العديد من السلع التي لا تتلبءـ مع حاجات  (3): كيةا المنفعة الإدر د( 

 ما  ، ىذا .و... ورغبات الدستهلك من خلبؿ سياسة التعبئة والتغليف، الأسعار
لحاجات الحقيقة للمستهلك وخصائص الطلب، وعلى يوضح عدـ إدراؾ الدنتج ل

العكس قد تتوفر بعض الدنتجات على منافع حقيقية للمستهلكتُ لكن لا يدري بها 
وبالتالر فإف فجوة الإدراؾ تعتٍ عدـ الإلداـ من جانب كل من الدنتج ،الدستهلك 

 والدستهلك بدا لؽكن أف يقدمو كل طرؼ للآخر من منافع. 

                                                 
 .49لزمد فريد الصحن، التسويق، مرجع سبق ذكره، صد. -(1)
 .28د. طلعت اسعد عبد الحميد، التسويق الفعاؿ، مرجع سبق ذكره، ص -(3) (2)
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نتفاع بها، ستلبـ الدستهلك للسلعة والإإتتحقق ىذه الدنفعة عند : ازيةالمنفعة الحيه( 
دوف حصولو على ملكيتها فهي لديو على سبيل  ،ستخدامها خلبؿ فتًة زمنية معينةإو 

 الأمانة مقابل أجر مدفوع إلذ صاحبها )الإلغار(. 
ج والدستهلك إلا لا تتحقق الدنافع الرئيسية لكل من الدنت: المنفعة التملكية )الملكية(و( 

وقد تعتًض العديد من الفواصل الدادية التي ،إذا تم التبادؿ الحقيقي للسلع والخدمات 
نتقاؿ ملكية السلعة من الدنتج إلذ الدستهلك وقت إبروؿ دوف عملية التملك التي تعتٍ 

 نتفاع بها. ستخدامها والإإشرائها والبدء في 
 قها النشاط التسويقي في الجدوؿ التالر: وفي الأختَ نوجز لرموع الدنافع التي لػق

 .المنافع التي يقدمها النشاط التسويقي: ( 11-) الجدول
 المنفعة المحققة النشاط التسويقي المطلوب الفواصل
 الدكانية النقل الدكانية
 الزمانية التخزين الزمانية

 الشكلية الدعلومات،الأذواؽ، الأفكار الشكلية
لإعلبف، البيع التًويج، ا الإدراكية

 الشخصي، التجارب
 الإدراؾ

 الحيازية الإلغار، الإعارة الحيازية
البيع، برمل الدخاطر،  التملكية

 الفاتورة الاكتتاب
 التملك.

 الدصدر: من تصور الباحث.
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 : متداد مجال تطبيق النشاط التسويقيإ -4
سسات الذادفة النشاط التسويقي منذ زمن طويل على ميداف أعماؿ الدؤ قتصر إ 

ستهلبكية ىي حيث كانت الدؤسسات الدنتجة للسلع الإ كبتَة،إلذ الربح بدرجة  
السابقة لتطبيق الدفاىيم التسويقية وبصورة أكبر من الدؤسسات الصناعية، علما أف 
الدؤسسات الكبرى ىي الأخرى كانت سابقة لتطبيق الدفاىيم التسويقية بصورة أكبر 

في ذلك أصبح الاىتماـ بتسويق الخدمات وبصفة خاصة  من الدؤسسات الصغرى، بعد
تساع تطبيق الدفاىيم التسويقية، أما في إالبنوؾ وشركات الطتَاف بالنظر لحدة الدنافسة و 

ىتماـ حتى الدؤسسات التي لا تهدؼ إلذ الربح إالسنوات الأختَة أصبح التسويق لراؿ 
 ، التسويق العمومي. جتماعي، التسويق السياسيوظهر ما يعرؼ بالتسويق الإ

الذ بذاه، سلوكيات تسعى الدنظمة إيعرؼ بأنو كل رأي، : جتماعيالتسويق الإ 8-1
   (1)النهوض بهذا المجتمع.  جللأربح بالنسبة لذا كىذا ما يعد  ،توطينو في لرتمع ما 

نو يهدؼ غلى أب  David Quintrie et Schroderفقد عرفوالتسويق السياسي: 2 -8
،    إلذ حزب أو برنامج أو مرشح نتسابالإ الدساعدات الدالية، ناضلتُ،تنظيم عدد الد
إلذ ىدؼ لزدد بصورة مسبقة توظيفا  داـ كل الوسائل للوصوؿخو ذلك بإست

لتسويق للؽكن القوؿ أف التسويق السياسي ىو حالة خاصة  و، 2لتطلعات الرأي العاـ
 جتماعية. بالنظر للؤسباب الإ

يهتم بتحليل وتسيتَ العلبقات بتُ الدنظمات العمومية : التسويق العمومي 9-3
 . (3)والدواطنتُ جراء التواصل الدباشر 

نتشار الدفاىيم التسويقية في شتى المجالات والديادين إلذ ظهور إوكخلبصة يعد  
 Metaأو ما وراء التسويق  ، Marketing génériqueما يسمى بالتسويق العاـ 

                                                 
(1)

S. Martin, J.P.Vedrine, « Marketing : concepts clés », op cit, p 215.   

  .255 223،ص3،1557،العدد mecasخة "التسويق السياسي في الجماعات المحلية" دفاتر(أ.د عبد الرزاؽ بن حبيب، صحراوي بن شي2)

(3)
P. Kotler. B dubois. Marketing management,op cit,p11.   
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Marketing ضموف الدوسع لا تكوف أىداؼ العملية التسويقية ىذا الد فمن خلبؿ
رضاء الدستهلكتُ، إ الحصوؿ على الأمواؿ و إلظا الحديث أصبح عن كسب ولاء و

أما التسويق العاـ لا يعرؼ بالنسبة لديداف خاص  (1)وتقدنً يد العوف لذم، ومساعدتهم 
معتُ  سلوؾل الدشاكل لكل منظمة ترغب بإقامة لكن نسبة إلذ منهجية الأساس لح

تضمن مرحلتتُ برليل البيئة وبالخصوص دراسة الجماىتَ الدستهدفة، يجماىتَ معينة و ع م
ستًاتيجي يهدؼ إلذ تبتٍ السلوؾ الدرغوب من طرؼ جماىتَ إختيار إبعليها  والإجابة
 .  (2)الدنظمة 
 .اتلمؤسسباالنظام التسويقي : الثاني المبحث

 يمفهوم النظام التسويق المطلب الاول:
 ،لؽكن تعريف النظاـ بأنو لرموعة عناصر في تفاعل ديناميكي، مبتٍ على ىدؼ 

، ومن ثم الأخرى حيث يقوـ كل عنصر بأدائو لأعمالو بالاعتماد والتعاوف مع العناصر
فإف جهود ىذه العناصر الكلية يؤدي إلذ برقيق ناتج كلي أكبر من ناتج قياـ كل 

لحاؿ لؽكن النظر إلذ النشاط التسويقي كنظاـ نفرادي، وبطبيعة اإشكل بعنصر بعملو 
وىي الدنتجات، السعر،  Jérôme Mc carthyيتألف من عدة عناصر كما حددىا 

إلذ  هزيد عناصر يالتوزيع، التًويج بالنسبة للسلع، أما فيما لؼص قطاع الخدمات فقد 
، ومقدـ back office والواجهة الخلفية، Front officeوىي الواجهة الأساسية  ،سبعة

ىذا بالإضافة إلذ العناصر الأربعة الأولذ فيصبح ،  personnel en contactالخدمة 
و بالتخطيط التسويقي الأخذ بعتُ الاعتبار حتمية التكامل مبر عند قيالرمدير التسويق 

يعبر عنو  ماا ذىبتُ الدتغتَات التسويقية الدختلفة، لأجل بلوغ أىداؼ الدؤسسة، 
الرئيسية التي  لعناصر، والدتمثل في كافة االرئيسي للمؤسسة النظاـ التسويقي ب

لدد السوؽ بالدنتجات التي تطلبها، وكذلك الدؤسسات الدنافسة  الدؤسسة تستخدمها
                                                 

(1)
 .2ص2004الصميدعي لزمود جاسم إستًاتيجيات التسويق دار حامد الأردف د. -

(2)
 –J.P vedine. S.Martin. op, cit p 18-19.  
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للحصوؿ على تفضيلبت الدستهلكتُ، ويلبحظ أف الدنافسة بتُ  ،لنشاط الدؤسسة
، بكل مكوناتوضمن الدنافسة بتُ منفذ وآخر تالدؤسسات أصبحت أوسع نطاقا لت

فقدرة الدؤسسة على برقيق مركز تنافسي جيد في السوؽ إلظا يعتمد على مدى قدرتها 
حتياجات الدستهلكتُ بأسعار تنافسية ومدى قدرتها على تأكيد تعاوف إعلى توفتَ 

، ويتألف ىذا النظاـ (2)وولائهم لتصريف الدنتجات وإتاحتها في الأسواؽ  (1)الوسطاء 
 أطراؼ رئيسية وىم الوسطاء، الدوردوف، الدنافسة. الأختَ من ثلبثة 

ىم كافة الدؤسسات التي تسهل إتاحة الدنتجات في الأسواؽ من جراء : الوسطاء 1)
 قيامهم بالعديد من الدهاـ النقل، التخزين، برمل الدخاطر، بحوث التسويق... 

لدختلفة لشا يلزمها :يلعب الدورد دورا ىاما في مد الدنظمة بعوامل الإنتاج االموردون 2)
والقياـ بالاتصالات والدفاوضات لشا يعكس  ،القياـ بالبحث عن مصادر التوريد الدناسبة

الأبعاد التسويقية للعملية البيعية، أي ضماف الشراء الجيد أو ما يعرؼ بالتسويق 
 لؽكننا من تسويق بيعي فعاؿ.  لشا الشرائي

ـ التسويقي نظرا للدور التأثتَي الذي يقوـ بو تظهر ألعية الدنافسة في النظا المنافسة: 3)
حيث أف القرارات التسويقية الدتخذة تتأثر بتصرفات ،الدنافسوف على إدارة الدؤسسة 

 الدنافستُ ومركزىم النسبي في السوؽ. 
ؿ لابد أف يكوف ىناؾ اوحتى تتمكن الدؤسسة من القياـ بنشاط تسويقي فع 

مع دراسة السوؽ من حيث ،التسويقية  ورقابة للجهود ويجبزطيط وتنظيم وتو 
ودراسة الدنتجات بهدؼ تقدنً ما يناسب الدستهلك  ،ووتفضيلبتو جموح وخصائص

تقدنً الدعلومات التي تؤدي إلذ التأثتَ فيو لقبولذا. ىذا ما يتطلب إمكانية من سلع مع 
لؽكن من القائم بالنشاط التسويقي أف يكوف على علم تاـ بالأدوات التسويقية التي 

 لفظ الدزيج التسويقي. يو يطلق عل،ىذا ما ستخدامها لتحقيق أىداؼ الدؤسسة إ
                                                 

 . 7، ص2009، 4وتسيتَ الدؤسسة، ديواف الدطبوعات الجامعية، الطبعة  اقتصادد. عبد الرزاؽ بن حبيب،  -(1)
 . 30، صمرجع سبق ذكرهلزمد فريد الصحن، د.  -(2)
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: يعتبر الدزيج التسويقي مفهوما متعارفا عليو بتُ رجاؿ مفهوم المزيج التسويقي -1
من ذلك الخليط من الأنشطة التسويقية التي لؽكن التحكم فيها في مثل توي ،التسويق

 اع سوقي معتُ من الدستهلكتُ. الدؤسسة والدوجهة إلذ قط قبل
بأنو الدزج بتُ العوامل والعناصر التسويقية التي تتحكم  PH.Kotlerعرفو  فقد 

 لصدو  ،ستئناؼ في رفع مستوى الدبيعات في سوؽ معينةالدؤسسة في ضبطها قصد الإ
والتوافق في التصميم والدمج لدختلف  أنو تقسيم المجهوداتب  Bakerتعريف آخر لػ

لتسويق في برنامج من أجل برقيق أىداؼ الدؤسسة بصفة جيدة في فتًة زمنية عناصر ا
ومن خلبؿ التعاريف السابقة لصد أنها تطرقت إلذ مهاـ الدزيج التسويقي إلا أنها  معينة.

 لد بردد العناصر الدكونة أو الدشكلة لو. 
حتُ كشف عن قدرة  Niel.Bordenويعود ظهور مصطلح الدزيج التسويقي إلذ  

الدؤسسات في التأثتَ على سلوؾ الدستهلك من خلبؿ إجراء المحادثات وتقدنً العينات 
في أربعة  1960سنة  Jerôme Mc carthyوقد حددىا   (1)المجانية والإعلبف...الخ 

تطرؽ إلذ ىذه العناصر ال نحاوؿعناصر وىي الدنتجات، السعر، التوزيع، التًويج، وس
 التفصيل. من  ءبشي
 :لمنتجاتتعريف ا - 2

 ،الدنتج ىو لرموعة من العناصر الدادية وغتَ الدادية تنجز بوظائف الاستعماؿ 
 اب في الخدمات التي تقدمها وقدرتهالتشغيل ووظائف تقديرية بحيث الدستهلك يرغ

أف الدنتج ىو كل ما لؽكن عرضو في  B.dubois et P.kotlerبينما يرى  (2)على الإشباع 
 . (3)ات" السوؽ بغرض إشباع الحاج

                                                 
 . 111ص،2004 ،فليب كوتلر، يتحدث عن التسويق، ترجمة فيصل عبد الله أبا بكر، الطبعة الثالثة الدملكة العربية السعودية،مكتبة جريرد. -(1)
 .81، ص2000ف، فهد سليم الخطيب، لزمد سليماف عودا، "مبادئ التسويق، دار الفكر للطباعة والتًجمة، عماف، الأردد.-(2)

(3)
 –P. Kotler. B dubois. Marketing management, op, cit, p 26.  
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وىناؾ من يعرؼ الدنتوج بأنو أي شيء ملموس أو غتَ ملموس لؽكن الحصوؿ عليو من 
 جتماعية، نفسية. ،إويتضمن منافع وظيفية، ، خلبؿ عملية التبادؿ 

بتُ الدنفعة الوظيفية التي تتًجم أداء  Shelh, Newman, Grossإذ لؽيز كل  
قة الفرد جتماعية التي تعكس مكانة وعلبلدنتوج لإشباع رغبات الدستهلك، والدنفعة الإا
، والدنفعة النفسانية والتي تعبر على الرابط العاطفي للمستهلك بذاه العلبمة الدنتجب

فمن خلبؿ التعاريف السابقة للذكر لؽكن النظر إلذ الدنتجات من ثلبث  (1)التجارية 
 مستويات: )السلع(.

 الحاجات والرغبات للمستهلك.وىو جوىر الدنتج الذي لػقق إشباع  :1الدستوى 
ظهر الدنتج من خلبؿ الغلبؼ والتعبئة والعلبمة والجودة والشكل مىو  :2الدستوى 
 والحجم .
الدتعلق بالدنافع الإضافية للمنتج مثل التًكيب وخدمات التوصيل وطرؽ  :3الدستوى 

 . و الأتصاؿ التسديد والضماف وخدمات ما بعد البيع
وجهات نظر ، فنجد تصنيفها وفقا عدة تصنيف السلع من  لؽكننا: تصنيف السلع -3

لعمرىا ولصد فيمها سلع معمرة، وأخرى غتَ معمرة،وتصنيف آخر حسب ألعيتها ىناؾ 
ينما التصنيف الأكثر شيوعا بتُ الأكادلؽيتُ ، منتجات ضرورية وأخرى كمالية

 توخدماوالدمارستُ للنشاط التسويقي ىو وفق الغرض من الشراء ولصد فيو سلع 
سب يتناين بدا تَ خستهلبكية، وسلع وخدمات إنتاجية وفيما يلي تفصيل للنوعتُ الأإ

 .مع زاوية الدعالجة لذذا الدوضوع
: و تتمثل في تلك السلع التي يشتًيها الدستهلك النهائي، ستهلاكيةالسلع الإ 3-1

         بنفسو أو بواسطة غتَه لكي يستخدمها في إشباع حاجاتو أو حاجات أسرتو

                                                 
 .47، ص2008مذكرة ماجستتَ، جامعة باتنة، مسعود طحطوح، ألعية التسويق في تعزيز الديزة التنافسية للمؤسسة، د. -(1)
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 متخذ القرار بذبرويتميز سوؽ ىذه السلع بدجموعة من الخصائص قد  (1) أو الآخرين
 التسويقي إلذ الأخذ بها في بنية قراراتو التسويقية ونذكر منها:  

 نتشار الجغرافي للمستهلكتُ )تشتت الأسواؽ(.الإ-
ي، سياسة الاتصاؿ بالأسواؽ بسيطة )العبوة، الغلبؼ، اللوف، الاسم التجار -

 العلبمة(.
 قيمة ىذه السلع منخفضة نوعا ما. -

وقد قسمها الدختصوف في لراؿ التسويق إلذ أربعة أنواع وفقا لخصائص السلوؾ  
سلع الديسرة، سلع الالشرائي ومقدار الجهد الذي يبذؿ في سبيل الحصوؿ عليها إلذ 

 التسوؽ، الخاصة، الاضطرارية. 
تيسر وجودىا من حيث الدكاف والزماف ي ىي تلك السلع التي: السلع الميسرة أ(

للمستهلك، إذ يستطيع الحصوؿ عليها من أي متجر، لذا يطلق عليها البعض بسلع 
وبالتالر قد لا يبذؿ الدستهلك أقضى جهد في البحث عنها بل يشتًيها  (2)الاستقراب 

سة ما يتطلب من الدؤسعن أقرب لزل وبصفة متكررة، وفي أي وقت قد لػتاج لذا، ىذا 
اتباع سياسة اتصاؿ واسعة، وتوزيع شامل، وبأسعار تنافسية حتى تضمن استمرار 
الطلب على منتجاتها بدا أنها تعد لظطية أو معيارية قد تتشابو إلذ أبعد حد مع سلع 

 الدنافستُ. 
: وىي تلك السلع التي لا يقرر الدستهلك عملية الشراء إلا بعد (3) سلع التسوقب(  

لدنافع الوظيفية امن حيث  ،اللبزمة بتُ الأصناؼ الدعروضة في السوؽإجراء الدقارنة 
حيث لػصل الدستهلك ،والأسعار وحتى الخصائص والضماف وخدمات ما بعد البيع 

لؽتاز ىذا النوع من السلع وقد ،عل أكبر عدد لشكن من الدعلومات لبناء قراره الشرائي 

                                                 
 .114، ص1980د. لزمود عساؼ، أصوؿ التسويق، مكتبة عتُ شمس، القاىرة،  -(1)
  .315د. طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعاؿ، مرجع سبق ذكره، ص-(2)

P. Kotler. B dubois. Marketing management, Pearson éducation paris France2003,p429.
(3) 
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ا برتاج إلذ قوى بيعية مؤىلة لإثارة رتفاع أسعاره، ولزدودية التوزيع كمإعن سابقو ب
 عملية الشراء. لإبساـالرغبة 

:ىي سلع خاصة لذا خصائص معينة تنفرد بها، وتشبع رغبات (1) السلع الخاصة ج(
وحاجات خاصة لدى بعض الدستهلكتُ، وىناؾ قطاع معتُ من السوؽ على استعداد 

لجأ إلذ الدقارنة بتُ العلبمات لبذؿ الجهد والداؿ في سبيل الحصوؿ عليها، إذ غالبا لا ي
، كما بإمكانو إتاحة الوقت اللبزـ للمحل و لشيزةالدوجودة بل يبحث عن علبمة لزددة 

لتوفتَ ىذه السلعة، ولؽكن القوؿ أف ىذا النوع من السلع يشبع رغبات نفسية 
 واجتماعية كالرغبة في التمييز والتقدير. 

لسلع لا يفكر الدستهلك في شرائها في ظل :ىذا النوع من ا(2) السلع الاضطراريةد( 
ومن أمثلة ذلك ،الظروؼ العادية، وإذا ما قرر الشراء فإنو يكوف في حاجة ماسة لذا 

بعض الأدوية في حالة الدرض الأولر، التأمتُ على الحياة، أجهزة الإنذار، وقد لػتاج 
بيع و  ىذا النوع من السلع إلذ جهود تسويقية جد متخصصة، وإعلبنات كبتَة،

 شخصي مؤىل. 
: ىي تلك السلع التي يشتًيها الدنتجوف لاستخدامها في مواجهة السلع الإنتاجية 3-2

أو للمساعدة في تسهيل  ،متطلبات الدؤسسة سواء لإنتاج سلع أو خدمات أخرى
عملية الإنتاج، ويهتم الدشتًي للسلع الإنتاجية بتميز تلك السلع وفقا لدا تعطيو من 

 ستخدامها إلذإل أداء الإنتاج، وىي بدورىا تنقسم للغرض من يتسهكجوانب وظيفية  
 : عدة أنواع

: ولصد فيها كل من التًكيبات والدعدات التي تستخدمها الدؤسسة في السلع الرأسمالية أ(
عملية الإنتاج ودونها تتوقف العملية الإنتاجية، ولا تدخل في تركيب الدنتج النهائي ومن 

 جية معدات الدناولة، أجهزة القياس والاختبار، المحركات الصغتَة. بينها الآلات الإنتا
                                                 

 . 318طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعاؿ، مرجع سبق ذكره، صد،  -(1)
P. Kotler. B dubois. Marketing management, op, cit,p430.
 (2) 
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ستخداـ الدباشر في ىي تلك الدواد الدشتًاة بغرض الإ: السلع الإنتاجية )المواد(ب( 
والتي تظهر بصورة مباشرة أو غتَ مباشرة في تكوين الدنتج  ،إنتاج السلع والخدمات

واد النصف مصنعة، الأجزاء الأولية التي لد وتتضمن كل من الدواد الخاـ، الد ،النهائي
مثل الدواد الدستخرجة من الدناجم، الغابات،  ،أي عملية إنتاجية من قبلتسبق لذا 

البحار، أما الدواد النصف مصنعة فهي مواد تعتبر منتوجا نهائيا لدؤسسات أخرى، 
ئك الحديدية، وتستخدـ في عملية إنتاجية موالية مثل الدقيق بالنسبة للمخابز، السبا

تامة الصنع بالنسبة لدؤسسات أخرى، وتدخل في أما الأجزاء فهي الأخرى منتجات 
تركيب سلع الدؤسسة دوف أي تعديل أو تغيتَ ومن أمثلة ذلك إطارات السيارات، 

 البطاريات....
وىي لرموعة من الأدوات تسهل عملية الإنتاج ولكن لا تدخل  :مهمات التشغيل ج(

ائي ومن أمثلة ذلك: الأقلبـ، الدفاتر أدوات النظافة، الطلبء، في الدنتج النه
 الدكاتب.... 

غالبا ما تسعى الدؤسسات لكسب ولاء وتفضيل : اتسياسية المنتج المطلب الثاني:
لعوامل التسويقية الدتكاملة، إذ يعتبر الدنتج والسياسات استخداـ إالدستهلك لدنتجاتها 

 ،التي تعتٌ بألعية بالغة لكونها جوىر عملية التبادؿالدرتبطة بو، إحدى ىذه العوامل 
والدتمثل في  ،السلعي جباسم الدزي ؼفلذا أصبحت الدؤسسات تولر ألعية بالغة لدا يعر 

جميع الدنتجات التي تقوـ الدؤسسة بإنتاجها وتسويقها في فتًة زمنية معينة والدوجهة إلذ 
من التعديل الدتميز في مزيج فهناؾ العديد من الأسباب التي بذعل  ،سوؽ معينة

الدنتجات أمر ضروري لبقاء الدؤسسة في السوؽ كظروؼ الدنافسة، أحواؿ 
 ختلف الجوانب التي تندرج برت سياسة الدنتج. لدوسنحاوؿ التطرؽ ،الدستهلك...الخ 

تتًكب من عدة سلبسل من الدنتجات ونقوؿ عنها  :)سلسة( سياسة خط المنتجات-1
ت متًابطة وتوظف بنفس الطريقة، وتوجو لنفس الزبائن أو تباع سلسة منتجات إذا كان
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بنفس الأسلوب أي يوجد  يتم أو تسعتَىا في نفس أنواع نقاط البيع أو الدناطق البيعية
 . (1) التقدلؽه الدصاحب التسويقي الدزيج عناصر فيتشابو 
 وتتم دراسة سلسلة الدنتجات بدعرفة أنواع الدنتجات الدصنعة والدباعة وطوؿ 

عتبر سلسلة الدنتجات من تمعرفة الدبيعات والفوائد مقارنة بالدنافستُ، و ،وعمق السلسة 
بتُ القرارات الدهمة لدى مسوؤلر الدنتج، ويتم مدىا حسب الأىداؼ الدراد برقيقها، 

ومن خلبؿ التعريفتُ السابقتُ  (2) وعصرنة سلسلة الدنتجاتإضافة إلذ قرارات بذديد  
 تساع، والعمق. عض الدفاىيم كالإلؽكننا الوقوؼ عند ب

، وىي نوع من (3) : ويعتٍ عدد خطوط الدنتجات المجودة داخل  الدؤسسةتساعالإ( 2-2
التوسع الأفقي في عدد خطوط الدنتجات، وتتبع الدؤسسات ىذا النوع حتى تتفادى 

 نوع معتُ من خط الدنتجات، أو الطلب الدوسمي.  الكساد في
السلع التي تقدمها الدؤسسة داخل كل خط من  : ويشر إلذ عددالعمق(2-1

وبدعتٌ آخر ىو التوسع الرأسي في عدد الدنتجات في كل خط من خطوط  ،الدنتجات
حيث تقدـ الدؤسسة العديد من الأشكاؿ والألواف والأحجاـ وبالإمكاف أف  ،الدنتجات

 يقود الدؤسسة إلذ التخصص.
والأساس الذي  ،بتُ خطوط الدنتجات : ويعتٍ درجة الاتساؽ والارتباطالارتباط( 2-2

ستعماؿ أو طرؽ التوزيع أو ستخدامو في برديد درجة الارتباط ىو بواعث الإإلؽكن 
 متطلبات الإنتاج. 

 
 

                                                 
(1)

 –Claude demeure, Marketing. Dalloz, 2 è édition, Paris 1999, p.96.  

مذكرة  ،EPRS تسويقي للخدمات الاشهارية في الدؤسسة العمومية للئذاعة الدسموعةبرليل النشاط ال ،لػودي أـ الخيػر يم الطالبة -(2)
 . 30ص1552 رػة الجزائػػجامع ،ماجستتَ

  246لزمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص.د-(3)
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 :سياسة العلامة التجارية 2
سم، عبارة، رمز، إشارة رسم أو لرموعة من  كل ىذه إالعلبمة التجارية ىي  
مات للبائع أو لمجموعة من البائعتُ وىي بزتلف تسمح بتعريف السلع أو الخد ،العناصر

حيث تسمح ىذه الأختَة بتسهيل بسييز منتجات الدؤسسة عن  (1)عن الدنافستُ 
كما تسعى دة العلبمة،بهالدنتجات الدنافسة، لشا لغعل ولاء الدستهلك أسهل ومتعلق 

 ،2عينة بعض الدؤسسات الذ طرح العلبمة الدشتقة لخدمة قنوات توزيعية أو سلسلة م
 سم التجاري والعلبمة التجارية. وىنا لابد من التفرقة بتُ الإ

رقاـ لؽكن التلفظ بها الأروؼ أو الحسم التجاري يتكوف من بعض الكلمات أو فالإ
شكل رمز، أو صورة، أو تصميم فريد من نوعو لؽكن في نما العلبمة قد تكوف يب

برققها  التي متيازاتجملة من الإ التعرؼ عليها بالنظر دوف النطق بها، ولؽكن برديد
 العلبمة التجارية للمستهلك.  

 تسهل التعرؼ على الدنتج لشا يوفر الجهد للمستهلك.-
 بسنحو الدزيد من الضماف والطمأنينة بذاه جودة الدنتوج. -
 تقلص الخطر إلذ أدنى درجة لشكنة خلبؿ عملية الشراء.-
ا العلبمة التجارية تؤثر على مدى إدراؾ أداء زيادة تقييم الدنتوج، فالصورة التي بزلقه-

 الدنتوج والخصائص التي يتوفر عليها. 
ودة ىي عبارة عن لرموعة من الخصائص في الدنتوج والتي تضفي عليو إف الج :الجودة 3

أما الإحساس بها فهو مرتبط بالدرجع الذي يقيس بو كل فرد  (3)الإشباع  ىالقدرة عل
فالجودة الددركة ىي تقييم إجمالر مبتٍ على الدقارنة  ،ائصخاصية معينة من بتُ الخص

وبصفة عامة ، للؤداء الددرؾ للمنتوج استنادا إلذ ذلك الدرجع الخاص في ذىن الدستهلك
                                                 

P. Kotler. B dubois. Marketing management, op, cit,p 439
 (1) 

2
 M ,Bergen,S.Dutta,S.Shugan« branded vanants :A retail perspective» journal of marketing 

research,33,fevrier1996,pp 9-21. 
 .432،ص2886أحمد سيد مصطفى، إدارة الإنتاج و العمليات في الصناعة و الخدمات، دار النشر القاىرة، الطبعة الثالثة،.د (3)
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         تهتم بجودة منتجاتها لأجل كسب رضا الدستهلك وولائو،الدؤسسات أصبحت ف
لية ة الإنتاجية وخلبؿ العمأصبحت تهتم حتى بجودة موادىا الأولية قبل العمليو 

 ما يعرؼ بنظاـ الجودة. الإنتاجية، وحتى بعدىا، ىذا 
يعتٍ الضماف الذي يقدمو الدنتج أو الوسيط للمستهلكتُ مسؤوليتهم عن  1:الضمان 4

العيوب التي قد تظهر في بعض الوحدات الدباعة، وضماف أداء السلعة بطريقة مرضية 
زاـ الدنتج أو البائع بإحلبؿ سلعة جديدة مكاف لتإللمستهلك، كما يقضي الضماف ب

أو تغيتَ بعض الأجزاء وإصلبح العيوب أو إرجاع الثمن كاملب ،السلعة الدعابة 
 للمستهلك، ويفرؽ الرواد في لراؿ التسويق بتُ نوعتُ من الضماف. 

: والدقصود بو حماية الدستهلك من العيوب الفنية التي لا لؽكن أف الضمان الحمائيأ( 
علي أو الاستخداـ خلبؿ فتًة فعند الاستهلبؾ ال تظهر قد يلمسها عند الشراء، والتي

ستعماؿ أو  دوف أف يكوف ذلك نتيجة لسوء الإ،زمنية معينة، أو مسافة معينة 
 ستخداـ من قبل الدستهلك. الإ

تهدؼ بعض الدؤسسات إلذ التًويج عن منتجاتها عند تقدنً  :الضمان الترويجيب( 
وإف  ،الشراء أو التجربة دوف برمل أي لساطر علىنو يشجع الدستهلك الضماف لأ

من غم ر وبال ،الدنتج يضمن أي عيوب خلبؿ فتًة زمنية ورد الثمن في حالة عدـ الرضا
رتفاع التكاليف إلا أنو يؤدي إلذ زيادة الدبيعات بنسبة إ ف الضماف التًولغي يؤدي إلذأ

 أكبر لشا يتحمل الدنتج. 
ثل الخدمات التي تقدـ للعملبء إحدى المجالات الرئيسية لابزاذ القرارات بس :الخدمات 5

زيد من الدوتستمد ألعيتها من كونها مساعدة على خلق  ،بالدنتوج التسويقية الدرتبطة
لخدمات دعم الدنتوج على أنها نشاط لو  p. kotler ومن تعريف،الطلب على الدنتجات 

حتياجات العميل إعدة لرالات ألعها: دراسة  تغطي فإف الخدمات 2قيمة عند العميل
                                                 

،164،ص2888ندرية, د. لزمد فريد الصحن, "التسويق", الدار الجامعية للنشر, الإسك  1
  

2
 Kotler & Dubois, op. cit., p. 496. 
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أماكن للبنتظار، تركيب السلعة، منح  وتزويده بالدعلومات، توصيل السلعة لرانا، توفتَ
الائتماف، توفتَ قطع غيار السلعة وغتَىا من الخدمات التي تؤدي إلذ رضا العميل 

ف خدمات دعم تصني وتفضيلو لسلعة أو خدمة معينة عن الدنتجات الدنافسة. ولؽكن
 1خدمات ما قبل البيع وأخرى ما بعد البيعإلذ الدنتوج 

ومن السياسات الدرتبطة بالدنتجات إلذ حد كبتَ والتي تضمن للمؤسسة  2:الائتمان 6
وتعتٍ بالدرجة الأولذ الدطابقة بتُ  سلعها،ستقرار نسبيا في السوؽ وتدفقا مستمرا لإ

الطويل، وبتُ ما توفر الدؤسسة من معروض في  الإمكانيات الدادية للمتعاملتُ في الأجل
السوؽ، فقد تلجأ إلذ السياسة الائتمانية للحصوؿ على نسبة معينة من السوؽ عن 

ؿ اطريق تقدنً الدنافع لأصحاب الدخل الضعيف، ويستخدـ الائتماف بشكل فع
 للوسطاء وبتُ الوسطاء فيما بينهم. 

في الفصوؿ اللبحقة، بدا أف الدنفعة  ا العنصرسيتم معالجة ىد: سياسة التعبئة والتغليف 7
 الشكلية تتقاسمها كل من الوظيفة الإنتاجية والتسويقية. 

 :  ife cycleProduct lthe( PLC)دور حياة لمنتوج  المطلب الثالث:
بسر جل الدنتجات بدورة حياة تشبو كثتَا دورة حياة  :_ مراحل دورة حياة المنتوج1

في السوؽ ثم تنمو إلذ أف تصل إلذ مرحلة النضج وبعدىا  الإنساف، فتقدـ السلعة
ىذا ما أدى بالدهتمتُ بالنشاط التسويقي لدراقبة ،لضدار تدخل مرحلة التدىور أو الإ

بزطيط  وا منمكنتها في السوؽ من خلبؿ التتبع لدورة حياتها حتى ييتالسلعة ووضع
لا أف حدود الدراحل لن إ،ىاتيجيات التسويقية الدناسبة لكل مرحلة على حدالاستً 

و بالتالر يعتمدوف على تطور رقم الأعماؿ للفصل ،تلقى الاىتماـ من قبل الدمارستُ 

                                                 
1
 Kotler & Dubois, op. cit., p. 496 ;499. 

262،، ص 2886د. طلعت أسعد عبد الحميد, "التسويق الفعاؿ", الأساسيات والتطبيق مكتبة عتُ الشمس، القاىرة، مصر، 
2
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 قد بسر وبالرغم من التفاوت الزمتٍ في دورة حياة السلع الدختلفة إلا أف أغلبها ،1بينها
 بالدراحل الآتية. 

السوؽ وتكوف  اريا إلذ: وىي أوؿ مرحلة يتم فيها تقدنً السلعة بذمرحلة التقديم 1)
 أو بالنسبة للمؤسسة وتتميز ىذه الدرحة بػ:  ،السوؽ مستوى يدة علىدج
 رتفاع التكاليف التًولغية.إ-
 حجم الدبيعات ضئيل وغتَ كاؼ لتغطية النفقات. -
 الأرباح قليلة وقد تكوف سالبة. -

 قلة عدد جملة من الدشاكل في ىذه الدرحلة والدتمثلة فيإلذ وقد تتعرض الدؤسسة  
بالنظر إلذ قلة خبرتهم بالدنتجات الجديدة، وعدـ ،الراغبتُ في التعامل مع السلعة 

   .....ا.بهقدرتهم على الفهم الجيد للجوانب التكنولوجية والفنية والتسويقية الدرتبطة، 
 إلذ أنو سرعاف ما تتلبشى ىذه الدشاكل بدجرد دخوؿ الدنتج في مرحلة النمو.  ،لخإ

ستحواذ الدنتج عن قطاعات سوقية معتبرة بالنظر إلذ زيادة إ ة: مع زيادالنمومرحلة  2)
لشا  ،وما ينجم عنها من أرباح، يبدأ إدراؾ الدنافستُ لألعيتو في السوؽ،الدبيعات 

ي اديشجعهم على دخوؿ ىذه السوؽ، فلببد للمؤسسة أف تتبتٌ سياسة تسويقية لتف
 أقصاه في نهاية ىذه الدرحلة، ويتًتب عنو تلك الدخاطر، فإف عدد الدنافستُ يصل إلذ

الطفاض معدؿ الزيادة في الدبيعات، وما يطلب من الدؤسسة في ىذه  الدرحلة العمل 
على تطوير الدنتجات وإظهار مغريات بيعية جديدة، وخفض الأسعار، وبرستُ كفاء 

رارات أداء الدنتجات وبذؿ جهود ترولغية لخلق الولاء للمنتجات ولعل أف أىم الق
 الواجب ابزاذىا في  ىذه الدرحلة ما يلي: 

 البحث عن قطاعات جديدة من السوؽ.-
 زيادة معدؿ استخداـ السلعة.-

                                                 
1
 Michel Vandaele « le cycle de vie d’un produit :   concepts, modèles ,évolution» recherche et 

application en marketing ,juil.1986pp77-89 
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 صورة السلعة وإضافة مزايا جديدة.  تُبرس-
 بزفيض الأسعار.-
 زيادة الوسطاء والبحث عن منافذ التوزيع الجديدة لتغطية السوؽ. -

يدرؾ الدستهلك الفروقات الجوىرية بتُ لستلف  : وفي ىذه الدرحلةمرحلة النضج 3)
فقد تستمر الدبيعات في الزيادة لكن  ،السوؽ فيالسلع والعلبمات التجارية الدعروضة 

    لشا يؤدي بدنحى الدبيعات إلذ الاستقرار ،بدعدلات أقل نتيجة الفرص البيعية القليلة 
لتحوؿ بعض الدستهلكتُ إلذ الوصوؿ إلذ مرحلة التشبع ثم تبدأ في الالطفاض نتيجة  و

 السلع البديلة، وقد تستخدـ الدؤسسة العديد من الاستًاتيجيات في ىذه الدرحلة ومنها: 
 البحث عن أسواؽ جديدة، أو قطاعات جديدة.-
 تطوير السلعة وظيفيا أو شكليا )بذديد(.-
 لخ. إتعديل الدزيج التسويقي للسلعة....-

ىذه الدرحلة بشكل واضح لشا يؤدي إلذ خطورة تنخفض الدبيعات خلبؿ  :التدهور 4)
الاحتفاظ بالدخزوف السلعي، لشا يؤدي بالدؤسسة إلذ التقليل من عدد التشكيلبت، 

وبالتالر تصبح  ،وبزفيض تكاليف التًويج، إلا أف تصل إلذ عدـ قدرة تغطية التكاليف
 .ابقةالدؤسسة ملزمة بإسقاط ىذه السلعة ، والشكل التالر يوضح الدراحل الس

                                      دورة حياة المنتجمراحل  (5-1)الشكل                             
 الدبيعات                  

 
 

 
 الأرباح

 
 

source : P. Kotler. B dubois. Marketing management, op, cit,p340 
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  :حياة المنتوجمكانة متغيرات المزيج التسويقي خلال دورة  -2
تتباين ألعية عناصر الدزيج التسويقي خلبؿ دورة حياة الدنتوج، فهي تتسم بالتغتَ  

ستخداـ ىذه إا ما يؤدي إلذ التنويع في ذوعدـ الثبات من مرحلة إلذ أخرى، ى
الدتغتَات خلبؿ فتًات زمنية متتالية، وبالتالر فابزاذ القرار التسويقي يعتمد على ألعية 

 ،ا بغرض التأثتَ على السوؽ بصفة عامةذوكل ى ،من العناصر الأخرىعنصر أكثر 
 .حياة الدنتوج  دورة كل عنصر خلبؿ لستلف مراحل  ةوالشكل التالر يوضح مكان

 (: عناصر المزيج التسويقي خلال دورة حياة المنتوج.6-1الشكل )
 التدىور النضج النمو التقدنً  

 2 3 4 1 الدنتج

 3 1 3 4 السعر

 4 4 2 2 زيعالتو 

 1 2 1 3 التًويج
source : S.Martin ; J,P vedrine, « Marketing les concepts clés », édition chihab, 1996, p 181 

 

تعرؼ عملية التجديد وتطوير الدنتجات على أنها : تطوير المنتجات ) التجديد( -3
إف عملية التطوير وبذلك ف (1)"تلك الأنشطة التي تؤدي إلذ وظيفة جديدة نسيبا" 

والتجديد في لستلف الأعماؿ التي يقوـ بها الدسوؽ لطرح منتجات جديدة بالسوؽ، 
الدنتجات  فيلذا يؤخذ التعديل بالتطوير ،ولكن في الواقع لصد نسبة الدنتجات قليلة جدا

 . (2) بإدخاؿ بعض التعديلبت والتحسينات على مستوى الدنتجات الدوجودة أصلب
 :المنتجات مراحل تطوير -4

 بسر عملية تطوير الدنتجات بعدة مراحل لؽكننا إلغازىا في النقاط التالية:  
                                                 

 . 207لزمد إبراىيم عبيدات مبادئ التسويق، مرجع سبق ذكره، ص د.-(1)
، 1557اجستتَ جامعة الجزائر،الد تصادية،مذكرةالإقؤسسة بالدالدؤسسة في برديد الدزيج التسويقي  إستًاتيجيةدور فطيمة بزعي،الطالبة  -(2) 

 .34ص
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: تتعاوف وظيفة التسويق مع لستلف الوظائف، في جمع الدعلومات البحث عن الأفكار 1)
فكار في السوؽ الأعن طريق إجراء بحوث استكشافية منتظمة لدراسة مدى توافر 

ا الصدد ذدنً منتجات جديدة، ومن الأخطار الناشئة في ىالمحلية والعالدية تصلح لتق
الاعتماد على لررد الخبرة الشخصية في وضع القرارات الخاصة بالدنتجات الجديدة، 
فدراسة السوؽ توضح معالد الدنتجات سواء كاف سلعة أو خدمة من وجهة نظر 

 .  (1)العملبء ووجهة نظر السوؽ، وليس من وجهة نظر الدؤسسة 
وتتضمن ىذه الدرحلة غربلة وتقليص الأفكار الدطروحة إلذ 2: ية الأفكار )تقليص(تصف 2)

والتي بزضع لدرحلة أخرى من التقييم، والذدؼ منها ىو الاحتفاظ ،عدد لزدود منها 
ولكن قد يصعب أف  ،الأسواؽ فيض الأفكار القابلة للتجسيد كمنتج جديد عب

هناؾ بعض الأفكار التي تبدو من تتحوؿ عمليا إلذ منتج ناجح، والعكس صحيح ف
ولكن لؽكن أف تتحوؿ إلذ منتجات ناجحة في الأسواؽ ،الوىلة الأولذ أنها غتَ صالحة 

 وذلك لاعتبارات اقتصادية وفنية، مالية، اجتماعية.  
: وخلبؿ ىذه الدرحلة تقوـ الدؤسسة بالدراسة (3)إعداد الدراسات والنماذج المبدئية  3)

ية للمنتج، حيث يؤدي نقص الدعلومات إلذ قتل أفكار متميزة، أو التفصيلية والتًكيب
تقدنً أفكار ليس لذا جدوى في السوؽ، وبعدىا يتم برديد الدواصفات الفنية من وجهة 

ولؽكن إجراء اختبار الدنتجات إنتاجيا  بالرسم،بالصورة،او بالتعبتَ نظر الدستهلك
 وتسويقيا في شكل لظاذج. 

: وفي ىذه الدرحلة يتم الإلصاز الشكلي والدادي الدلموس، وىو (4) اختبارات السوق 4)
الشكل الأفضل، وإذا ما ناؿ ىذا الدفهوـ رضا وقبوؿ الأفراد فإف إدارة الدؤسسة تقرر 

                                                 

 .231طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعاؿ، ص د.-(2)
2
  P. Kotler. B dubois. Marketing management, op, cit,p374. 

 .349طلعت أسعد عبد الحمدي، التسويق الفعاؿ، ص د.-(3)
 .259بتصرؼ، صلزمد فريد الصحن،  التسويق، د.-(4)
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السوؽ على عاتق الإدارة  إنتاج ىذا النموذج بصفة نهائية، وتقع مسؤولية تقدلؽو إلذ
 رض برديد النموذج النهائي. غالتسويقية لرصد الدستجدات عنو وتعديلها ب

: وىي الدرحلة الأختَة ويتم من خلبلذا تقدنً الدنتج إلذ السوؽ مع (1) تقديم المنتج 5)
 السابقة، وقد تلجأ بعض الدؤسسات  سوقيةالأخذ بعتُ الاعتبار نتائج الاختبارات ال

مراعاة الوقت  إلذ تقدنً الدنتج في الأسواؽ الرئيسية ثم تدرلغيا في الأسواؽ الصغتَة، مع
 اللبزـ لذلك مع متابعتو في السوؽ. 

 .يةلسعر لسياسة ااالثالث :المبحث 
 المطلب الأول: مدخل للسياسة السعرية

تعتبر قرارات السعر من أصعب القرارات التي تتخذ على مستوى الوظيفة  
 ،اح الدؤسسة بل وجودىا في السوؽ من عدموبفهو ذو تأثتَ مباشر على أر  ،التسويقية

إذ أف سياسات التسعتَ الخاطئة قد تؤدي بسلع وخدمات الدؤسسة إلذ الخروج من 
السوؽ، ولا يعتٍ ذلك أف التسعتَ وحده ىو التسويق بل إف السياسات التسويقية 

كما يعد أكثر ،الأخرى تساىم بشكل أو بآخر في دعم سياسة التسعتَ بالدؤسسة 
تعديل أسعارىا من وقت إلذ على ة لدؤسسا قدرةعناصر الدزيج التسويقي مرونة حيث 

آخر أكثر من قدرتها على تغتَ الدنتجات أو حملبت التًويج أو إعادة تصميم نظاـ 
 التوزيع. 

:ىو فن ترجمة القيمة في وقت معتُ ومكاف معتُ للسلع والخدمات مفهوم السعر -1
 . (2)الدعروضة إلذ قيمة نقدية وفقا للعملة الدتداولة في المجتمع 

                                                                                                                                                 
(2) Delphine Manceau, «les effets des annonces préalable de nouveaux produits sur le marché :état 

des connaissances et propositions théoriques» recherche et application en marketing , 1996,vol11 

,n3,pp39-56  
  . 384طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعاؿ، مرجع سبق ذكره، صد. -(2)
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 ،بأنو مبلغ من الداؿ يدفع لقاء الحصوؿ على سلعة أو خدمة PH Kotlerوعرفو  
كما أنو لرموع القيم التي يتبادلذا الدستهلكوف للحصوؿ على فوائد استخداـ السلع 

 .  (1)والخدمات 
 تزداد ألعية السعر ضمن الدزيج التسويقي للؤسباب التالية: : أهمية السعر -2
حتى لو  ،سعر حتى ولو كاف يساوي التكلفة أو أقل إف لكل سلعة أو خدمة -

ا فإف السعر عنصر أساسي في أي نوع من ذالدولة في ىذا المجاؿ، ولذ تتدخل
 الدؤسسات. 

برديد الأىداؼ التي تسعى لذا من خلبؿ الاسعار الدعتمدة فإف  الدؤسسات لبد على  -
مع بعضهما  2شى منطقياكاف الذدؼ و الدوقع لزددين فالدزيج التسويقي و السعر يتما

 . البعض
 إف السعر لؽس جميع أنشطة الدؤسسة )الإعلبف، التوزيع، الخصومات، الائتماف...(.  -
 :3أهداف السعر -3
 الأىداؼ الدتعلقة بالأرباح وحجم الدبيعات. -
 .من خلبؿ حجم الدبيعات الحصوؿ على أكبر حصة سوقية لشكنة-
 مار.السعر يهدؼ لتحقيق عائد على الاستث-
 البحث والمحافظة على مستوى عاؿ من الجودة.-
 استقرار الأسعار في فتًة زمنية معينة.-
 .لذ البقاءإلشا يؤدي  الدنافسة زحف مقابلة ومنع-
عوامل  قسميتُلؽكننا تقسيم ىذه العوامل إلذ : العوامل المؤثرة في تحديد السعر -4

 داخلية وأخرى خارجية.
                                                 

 .142ص .1999د. شفيق إبراىيم حداد،موسى سويداف، أساسيات التسويق،  الطبعة الأولذ، الأردف،  دار الحامد،   -(1)
2
 Laurent Maruani, «Approche stratégique de la détermination d’un prix» revue française de 

gestion,janv-fév.1989,pp1-19 
3
 P. Kotler. B dubois. Marketing management, op, cit,p 375-376  
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 فيها  ولصد :العوامل الداخلية 4-1

إف برديد السعر الدناسب يتوقف في كثتَ من الأحياف على : أهداف المؤسسة -
أىداؼ الدؤسسة، فإف كاف ىدفها الزيادة في الحصة السوقية ىذا يفرض عليها تبتٍ 

 .و العكس صحيح سياسة السعر الدنخفض
ة تعد التكاليف إحدى المحددات الأساسية عند برديد السياسة السعري :التكاليف -

 لأف الأرباح لا تتحقق حتى يتم تغطية لرموع التكاليف. 
قدرة  من إف دخوؿ السلعة في مرحلة النضج أو التدىور يقيد :دورة حياة المنتوج -

يعكس الحاؿ في مرحلة تقدلؽها أو لظوىا، كما ىو ،الدؤسسة على فرص سعر معتُ 
 الحاؿ في حالة أف السعلة ذات جودة عالية. 

قد تهدؼ بعض الدؤسسات إلذ تبتٍ السعر  :)فلسفة المؤسسة(نظرة المؤسسة  -
وبالتالر تهدؼ إلذ تكوين صورة ذىنية  ،الدنخفض وتلزـ كل أعضائها التسويقية بذلك

 تتفهم القدرة الشرائية لذم.  الدى الدستهلكتُ بأف منتجاتها ىي التي تلبئمهم وأنه
بإمكاف الدؤسسة أف ترفع من حصتها نتيجة تراكم الخبرة و التجربة المتراكم:  الإنتاج -
 1ا أثر نتيجة التجربةذسعر التكلفة الوحدوية و ى لطفاضلإنتاجية لشا يؤدي الإ
  :العوامل الخارجية  4-2
تعتبر مرونة الطلب من بتُ ألعل العوامل التي تؤثر على عملية التسعتَ، لذا : الطلب -

ثناء عملية التسعتَ، ومرونة ليس من  صالح رجل التسويق أف يتجاىل ىذا العامل أ
 ،لطفاض السعرإالسعر بسثل التغتَ الحاصل لدستوى الطلب على الدنتج نتيجة لارتفاع أو 

 . (2)حيث توجد منتجات مرونتها قليلة نسبيا ومنتجات أخرى مرونتها مرتفعة 

                                                 
1
 Arnold C.Hax, Nicolas S. Majluf, «competitive cost Dynamics :the experience Cuve» interfaces ,oct, 

1982,pp1-12 
(2)

  . 160، ص.2001دف دار الدناىج الطبعة الولذ الأر الأساليب الكمية في التسويق خاسى انصًٍذعً، درٍَت عثًاٌ ٌىسف، د. يحًىد  -
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الدنافسة عاملب خارجيا ومؤثر قوي على قدرة الدؤسسة في  تعتبر 1: أسعار المنافسة -
ديد أسعارىا، فيجب على الدؤسسة مراعاة أسعار الدنافستُ وتتبعها، والتنبؤ بسلوؾ بر

الدنافستُ، ليس فقط في نفس الصناعة بل حتى في الصناعات الأخرى التي تقدـ 
تباع إبع نفس الحاجات، فهناؾ الدنافس القائد بالسوؽ لغب شت متشابهةمنتجات 

، كما بالإمكاف أف تضع الدؤسسة أسعار مكاف الدؤسسة بذاىود يبردو  هتَ سعتسياسة 
 مرتفعة عن أسعار الدنافستُ أو العكس. 

تلعب الظروؼ القانونية دورا ىاما في برديد أسعار  الظروف الاقتصادية والقانونية: -
بعض السلع  لتسعتَن بعض القوانتُ سالدنتجات، ففي بعض الدوؿ تتدخل الحكومة ب

وتظهر ألعية ىذا  ،د ىذه الدؤسسات بديلب عن ذلكوبالتالر لا بذ،تلزـ بها الدؤسسات 
العامل في الدوؿ النامية وفي الأسواؽ التي تتميز بنقص العرض حتى تقضي على أي 

حتكار سلعة معينة أو فرض أسعارىا على الدواطنتُ، كما أف الظروؼ إلزاولة 
لرواج تكوف قتصادية ىي الأخرى لذا وزف مهم في برديد أسعار الدنتجات ففي حالة االإ

حرية الدؤسسات نوعا ما مطلقة في برديد أسعارىا، تبعا لزيادة الطلب على منتجاتها 
وىذا ما لػفز الدنتجتُ الجدد بالدخوؿ إلذ السوؽ، أما في حالة الكساد تلجأ 
الدؤسسات إلذ سياسة السعر الدنخفض، كما أف في حالة التضخم تلجأ إلذ الزيادة في 

 الأسعار. 
كما أف للنظاـ الإمدادي بالدؤسسة دور ىو الآخر مهم في : والموزعونالموردون  -

الأسعار، فقياـ الدورد مثلب برفع أسعار الدواد الأولية يضع الدؤسسة أماـ مشكلة  برديد
موزعتُ والوسطاء دورا ىاما خاصة إذا تم التفاوض للبرديد سعر البيع الجديد، كما أف 

 لدؤسسة نفسها أماـ مشكلة تعديل أسعارىا منوبالتالر بذد ا،حوؿ ىامش الأرباح 

                                                 
1
 P.Kotler ; B.Dubois, «Marketing management »op cit , 12éme édition ,p492 
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وقت لآخر، كما تلجأ في بعض الأحياف إلذ تقليص ىامش أرباحها نتيجة أحد 
 ستقرار الأسعار بالسوؽ. إالأسباب السابقة بغرض المحافظة على 

 : طرق تحديد السعر المطلب الثاني :
ط أساليب التسعتَ : تعبر ىذه الطريقة من أبستحديد السعر على أساس التكلفة 1

 : التاليةوأكثرىا شيوعا ويطلق عليها مدخل التكلفة ولػدد السعر وفق الطريقة 
 السعر= التكاليف الكلية+هامش الربح

 الاستثمار ى ليف أو كنسبة برقق عائد معتُ علدد ىامش الربح كنسبة مئوية من التكالػو 
تتسم بالبساطة والسهولة : وىي الأخرى طريقة السعر على أساس التكلفة الكلية 1-2

والأكثر استعمالا من قبل الدؤسسات، حيث بسكن ىذه الطريقة من امتصاص كل 
صل على لضقسمتها على عدد الوحدات الدنتجة ب و ،التكاليف )الدباشرة وغتَ الدباشرة(

 السعر وفق العلبقة التالية: 
 عدد الوحدات المنتجة /مجموع التكاليف =  التكلفة المتوسطة

أو إذا كاف الإنتاج قليل  ،ناسب ىذا النوع في حالة إنتاج نوع من السلعوي 
عتمادا على ما سبق لؽكن حساب سعر البيع عن طريق بزصيص معامل إالتنوع و 

 مضاعف للتكلفة أو بزيادة ىامش. 
ة التي بسثل مستوى النشاط الذي قطوىي الن :ر على أساس نقطة التعادليسعتال 1-3

توازف استغلبلذا ويعتمد على أساس حساب كل من التكاليف  برقق عنده الدؤسسة
التوازني )تساوي بتُ التكاليف والإيرادات( ويتم  والإيرادات لدعرفة حجم النشاط

 حساب نقطة التعادؿ بالعلبقة التالية: 
 التكلفة المتغير للوحدة-سعر البيع للوحدةالتكلفة الثابتة/ نقطة التعادل= 

دد حوبدوجب ىذه الطريقة يت :عائد على الاستثمارالمعدل  التسعير على أساس 1-4
من عائد لزدد على كمية الأمواؿ  عتُسعر البيع بدحاولة الحصوؿ على مستوى م

أو بدعتٌ آخر أف ىذه الطريقة تربط ىامش الربح  ،الدستثمرة في إنتاج وتسويق السلعة
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ب أولا حساب نسبة بدعدؿ العائد على رأس الداؿ الدستثمر، وحتى يتحدد السعر لغ
 جمعها مع متوسط التكلفة للوحدة وذلك على النحو التالر: الإضافة، ثم 

معدل العائد المخطط على × التكلفة الكلية(رأس المال المستثمر/ = ) الإضافةنسبة 
 الاستثمار
وكخلبصة لؽكننا القوؿ أف طريقة التكلفة ولستلف الأساليب التي تتضمنها منها  

 ا بستاز بإلغابيات نذكر منها: نهأومنها ما لد يتم ذكرىا ، ،ه الدذكورة أعلب
 تسامها بالبساطة.إ-
 إف إمكانية الدؤسسة في تقدير التكاليف أكبر من إمكانية تقديرىا للطلب. -
 بإمكاف ىذه الطريقة الحد من زحف الدنافسة.-
لأخرى لا أنها ىي اتعتبر عادلة من وجهة نظر السوؽ والدنتج في نفس الوقت إلا -

 بزلو من عيوب. 
 بسكن من برديد الحد الأدنى للسعر بينما بذهل مستوياتو القصوى. -
 صعوبة برديد تكلفة الوحدة بشكل دقيق جدا. -
 لخإتعتمد على الدعلومات الداخلية وتتجاىل الخارجية منها...-
وحدة  : وفق ىذه الطريقة براوؿ الدؤسسة بيعالتكلفة الحديةالتسعير على أساس  1-5

وفي ظل ىذه  ،إضافية من السلعة مقابل تكاليف إضافية تتحملها لإنتاج ىذه الوحدة
لا يغطي كافة التكاليف وإلظا فقط التكاليف التي تدخل في إنتاج  جالطريقة فإف الدنت

حيث يسعى الدنتج إلذ البقاء في  ،خدـ ىذه الطريقة في أوقات معينةستالسلعة وت
كل الذي شفيقوـ بتسعتَ منتجاتو بال ،ة لفتًة زمنية معينةالسوؽ أو مواجهة الدنافس

يغطي تكاليف الدواد الأولية، أو أجور العماؿ وكافة التكلفة الدرتبطة مباشرة بإنتاج 
 أف الظروؼ تتحسن مستقبلب.  أمل السلعة على
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 1: على أساس الطلبتحديد السعر  2
الإنتاج لا لؽكن بذاوزىا، إف طريقة التسعتَ على أساس تكاليف  :منحى الطلب 1-2

إلا أف ىناؾ بعض العوامل التي تساىم في التأثتَ على برديد سعر السلعة، ومن ألعها 
حجم الطلب على سلعة معينة الذي "يقوـ على فكرة مرونة الطلب وابذاىات 

 ث معظم حوتب (2)بالسوؽ ة والجودةعوعادات الدستهلكتُ وإدراكهم للؤسعار والسل
ياس العلبقة بتُ السعر والكمية فمنحتٌ الطلب ىو إحدى الطرؽ الدؤسسات على ق

 التالر: الدفسرة لذذه العلبقة، كما ىو موضح في الشكل
 .( منحنى الطلب7-1الشكل )

 
 
 
 
 
 

 .43، ص2000الدصدر: ضياء لريد الدوسى، نظرية السعر واستناداتها مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، 

الطلب يرتفع عند مستويات السعر الدنخفض،   من خلبؿ الشكل نلبحظ أف 
كما يتأثر الطب على السلع بعوامل أخرى منها الدخل، ذوؽ الدستهلك، جودة 

يؤدي إلذ تغتَ في السلعة، توزيع الدخل...الخ، ونلبحظ أف أي تغيتَ في ىذه العوامل 
 منحى الطلب سواء بالزيادة أو النقصاف مع ثبات سعر البيع. 

السعر والكمية الدطلوبة، حيث مع ب ذو علبقة عكسية لأف الط وما لؽكن قولو 
 ة للسعر. ة عند الدستويات الدنخفضتزداد الكميات الدطلوب

                                                 

65ص1552 ولد إبراىيم وىيبة،كيفية برديد الأسعار بالدؤسسة الاقتصادية من منظور تسويقي حالة مؤسسة فلبش الجزائر مذكرة ماجستتَ جامعة الجزائر  1  
 .67، ص1999يق التجريبي، مؤسسة سباب الجامعة الإسكندرية، د. فريد النجار، التسو  -(2)

 الكمية

 السعر
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نسبة التغيتَ النسبي  : تعتبر الدرونة من الدفاىيم الاقتصادية التي بسثلمرونة الطلب  1-1
ة على السلعة الناجم ومرنة الطلب ىي التغيتَ النسبي في الكمية الدطلوب (1)بتُ عنصرين

  (2) عن التغتَ النسبي في سعرىا، والدعادلة التالية تبتُ ذلك:
،َالتغت D  ،الكمية الدطلوبة.السعر 

الدرونة  





D

 

الطلب  دي إلذ زيادةلطفاض أو ارتفاع السعر يؤ الدعادلة لؽكننا قياس ما إذا كاف ا هوبهذ
 حسب الحالات الدمكنة. ا ذو ى ،أـ لا 

الدرونة  ،معناه الطلب على السلعة ينخفض عند رفع السعر في حالة مرونة سالبة
الدرونة موجبة معناه  ،معدومة، معناه ليس بإمكاف السعر أف يؤثر على الطلب )ثابت(

 رتفاع السعر يؤدي إلذ ارتفاع في الطلب.إ
 لقة لضصل على ثلبث حالات لشكنة وىي: وبالقيم الدط 

 مرفالطلب غتَ   1في حالة الدرونة 
 الطلب متماسك، صلب. 1في حالة الدرونة = 

 الطلب مرف.  1في حالة الدرونة 
عرض : إلذ جانب ما ذكرناه سابقا لؽكننا الطرق المختلفة لتحليل وتقدير الطلب 2-3

 1بعض الطرؽ الدختلفة الدتمثلة في برليل وتقدير الطلب ولعل من ألعها ما يلي: 
: فالكثتَ من الددراء يعتمدوف أساليب الحكم الشخصي واستفتاء خبرات الآخرين 2-4 

على خبراتهم في تكوين بعض الابذاىات العامة عن مستقبل الطلب على منتجات 
ستطلبع آراء المجموعات الدختلفة التي تكوف إ لك فقد يتمدالدؤسسة وبالإضافة إلذ 

السوؽ وتكوف على دراية بدتغتَاتو مثل الدستهلكتُ، رجاؿ البيع، رأي الخبراء، رأي 
                                                 

 .  75، ص2003ولد إبراىيم وىيبة، كيفية برديد الأسعار في الدؤسسة الاقتصادية من منظور التسويق، مذكرة ماجستتَ، جامعة الجزائر،  -(1)
 . 255لزمد فريد الصحن، أساسيات التسويق، مرجع سبق ذكره، صد. -(2)
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كل ىذه الأطراؼ قد تلعب ،لخ إبذار الجملة والتجزئة، الدوزعوف... ،الإدارات العليا
الدقيق للمبيعات دورا مهما في تقدير الطلب على منتجات الدؤسسة وتسمح بالتنبؤ 

 الدستقبلية ولن يتستٌ ىذا إلا من خلبؿ القياـ ببحوث التسويق. 
حصائية متقدمة تبحث عن إ:ىناؾ طرؽ الطرق الإحصائية والنماذج الكمية 2-5

العلبقات بتُ الدتغتَات الدختلة التي تؤثر في الطلب، لشا لؽكن من التنبؤ بابذاىات 
  (1) ليل الارتباط والالضدار، السلبسل الزمنيةن ىذه الطرؽ برمالطلب الدستقبلية، و 

: لعل من أىم سمات النظرة الحديثة للتسويق ىو أساس المنافسين تحديد السعر على 3
أكثر ىو دراسة  يهتم بو البداية بدراسة وبرليل السوؽ والأطراؼ الدشكلة لذا، ولعل ما
ة، سعر، الطلب، أماكن الدنافسة من جميع الجوانب سواء ما تعلق بالدنتجات من جود

ىذا ما يقود الدنتج إلذ برديد بديل من بتُ البدائل  ،لخإالعرض، طرؽ العرض....
 الدتواجدة وىي ثلبثة: 

في ىذه الحالة يقوـ الدنتج بوضع سعر يقارب : التسعير في مستوى المنافسين 1)
ريقة في حالة الأسعار الدتواجدة في  السوؽ من قبل الدنافستُ، وعادة ما تطبق ىذه الط

 حدة الدنافسة ولظطية السلع ، وحصوؿ كل أطراؼ التبادؿ على الدعلومات اللبزمة. 
: وتستخدـ ىذه الطريقة في الدؤسسات التسعير في مستوى أقل من المنافسين 2)

الكبرى، ومتاجر خدمة النفس الذين يقدموف خدمات قليلة للمستهلك، وتقوـ فلسفة 
،  دودة، ودفع فوري بدلا من التقسيط وبطاقة الائتمافأعمالذم على تقدنً خدمات لز

ستناد دائما على ثر التجربة إلا أف الإبالنظر لأ حجم مبيعات كبتَ وبهامش ربح قليلو 
 . 2ه الخبرة قد لػف بالدخاطرذى

                                                 
 . 301فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص د.لزمد -(1)

2
 William W.Alberts, « the experience Curve doctrine reconsidered», journal of marketing, juil.1989,pp36-

49 
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كما يلجأ بعض الدنتجتُ والتجار إلذ : التسعير في مستوى أعلى من المنافسين 3)
خاصة إذا كانت منتجاتهم تتميز ببعض ،عار الدنافستُ برديد أسعار أعلى من أس

ستنادا إلذ شهرة الدنتج أو الدوزع إو  ،توجد في السلع الأخرى الدنافسة لا الخصائص التي
 أو المحل...وتستخدـ ىذه الطريقة في حالة تبتٍ الدؤسسة إستًاتيجية التمييز بالدنتجات. 

الطريقة على دراسة ظروؼ السوؽ : وتعتمد ىذه التسعير على أساس المستهلكين 4
والدستهلكتُ، والتعرؼ على السعر الذي لؽكن أف يدفعو الدستهلك في شراء السلعة 
ووفقا لذذه الطريقة فإف قدرة الدستهلك ىي المحدد الأساسي لسعر السلعة إذ أف الطلب 

 الدنخفض يزيد من الكبتَ لؽكن أف يؤدي إلذ توزيع للتكلفة الثابتة كما أف الطلب
التكاليف بالنسبة لتكلفة الوحدة، وبرتاج ىذه الطريقة إلذ برديد واضح لعدد 
الدستهلكتُ الدرتقبتُ للسلعة، وبرديد دخلهم، وقدرتهم على دفع لكل فئة منهم وفقا 

وكل ىذا يتوقف عل قدرة الدؤسسة مية الدخل، وعلبقة ذلك بدوافع الشراء كللحاجة و 
  ركها الدستهلك بذاه السلعة أو الخدمة. في برديد أو تقييم العتبة التي يد

: عندما بردد الدؤسسة أىداؼ التسعتَ فما يبقى التسعير ستراتيجياتإ المطلب الثالث:
عليها سوى برديد الطريق للوصوؿ إلذ الأىداؼ المحددة، فالاختلبؼ الدوجود في 

نتجات وكل ىذا يتعلق بظروؼ الدؤسسة، الد،الطرؽ يقود إلذ برقيق أىداؼ متباينة 
الدنافسة بالإضافة إلذ مرونة السعر ومدى تناسبهما مع الدستهلكتُ، فلذا لغد القائم 

 و خيارين لابد من الاعتماد على أحدلعا والدتمثلبف فيما يلي: مبالنشاط التسويقي أما
: تقوـ فكرة ىذه الإستًاتيجية على أنو بدخوؿ écrémage السوق طإستراتيجية كش 1

ؾ لرموعة من الدستهلكتُ مستعدوف لدفع أسعار أعلى حتى تشبع سلعة جديدة، فهنا
لك السلع  الجديدة أي مباشرة مع تقدلؽها لأوؿ مرة تتتناسب مع  و، (1)دوافع الامتياز 

        الدبلغ الدستثمر وتغطية التكاليف الدرتبطة بالبحث جاع ستً إفي السوؽ من أجل 

                                                 
 . 397صمرجع سبق ذكره، لزمد سعيد عبد الفتاح،  د.-(1)
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لشا يؤدي بالدؤسسة إلذ بزفيض السعر  التطوير وبعدىا تبدأ فرص البيع تتناقص، و
بحيث يكوف ملبئما لفئة أخرى أقل دخلب من الفئة الأولذ ولعل أىم العوامل التي 

 : (1)ما يلي  تساعد على لصاح ىذه الإستًاتيجية
 في حالة قلة مرونة الطلب على السلعة. -
 في حالة عدـ قدرة الدنافستُ على تقليد السلعة.-
 التكنولوجيا العالية، وما ينجم عنها من تكاليف.تناسب السلع ذات  -
 حالة تقسيم السوؽ إلذ قطاعات وتركز جهود الدؤسسة على القطاع الأكثر دخلب.  في-
التكامل بتُ السعر الدرتفع والجودة الددلرة، ولؽكن الاستعانة بالشكل التالر حتى  -

 نتمكن من إزالة الإبهاـ عن ىذه الإستًاتيجية. 
 إستراتيجية كشط السوق. (:18-الشكل )

 
 
 
 
 
 

Source : Darmon et autres le Marketing : fondement et application 5
ème

 édition. Mc Graw Hill 1996, p 444 
 

 :pénétration -ختراق السوقإإستراتيجية  2
بعكس الإستًاتيجية السابقة تقوـ الدؤسسة باتباع خدمة السوؽ الكلي عن  

 وبالتالر الحصوؿ على أكبر حجم لشكن،أسعار نوعا ما منخفضة لسلعها طريق برديد 

 في الدقابل ، ىذا ما يقودىا إلذ عدـ تغطية التكاليف في البداية لشا يؤدي  من السوؽ

                                                 
  . 303لزمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص د.-(1)

 انًبٍعاث

 انسعز

 الأسعار     

P0 

T ٍانشي 
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 إلذ إبعاد الدنافستُ، ولعل من الأسباب ما لغعل ىذه الإستًاتيجية قائمة نذكر ما يلي: 
 ر، )مرونة مرتفعة(.عندما يتأثر حجم الدبيعات بالسع-
 لرموع التكاليف تنخفض بارتفاع حجم الإنتاج )وفرات الحجم الكبتَ(. -
 إذا ما كانت السلعة تواجو منافسة قوية لزتملة )إبعاد الدنافستُ(.-
والشكل التالر يوضح مضموف ،خدمة السوؽ الكلية والبحث عن أسواؽ جديدة -

   ىذه الإستًاتيجية.
 .ختراق السوقإ( إستراتيجية 19-الشكل )                     

 
 
 

 
 

Source : Darmon et autres op cit.p 445 
 

وفي الأختَ لؽكننا القوؿ بأف الدؤسسة بإمكانها اتباع إحدى ىاتتُ  
أي بدعتٌ أف ىاتتُ الإستًاتيجيتتُ ليست متنازعتتُ، ،الإستًاتيجيتتُ أو الجمع بينهما 
اتباع الأخرى، ففي بعض الأحياف لؽكن للمؤسسة اتباع بدعتٌ اتباع واحدة لا لؽكن من 

والعكس  ،ثم تتبعها بعد فتًة من الزمن بإستًاتيجية التمكن ط السوؽإستًاتيجية كش
لؽكننا إقامة صحيح، كما بإمكاف الدؤسسة اتباع نفس الإستًاتيجية لسلعتتُ لستلفتتُ، و 

 مقارنة بينهما كما ىو موضح في الجدوؿ التالر: 
 
 
 
 

 انًبٍعاث

 انسعز

 الأسعار     

P0 

T ٍانشي 
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 التسعير. يت( المقارنة بين إستراتيجي2-1جدول )ال
 الشروط الأهداف مستوى السعر الإستراتيجية
الحصوؿ على أكبر حصة في - منخفض اختًاؽ السوؽ

 السوؽ.
 تعظيم الأرباح على الددى الطويل-

 الطلب مرتفعة مرونة-

ربح وحدي معتبر على الددى - مرتفع كشط السوؽ
 القصتَ

 عدـ مرونة الطلب.-
 سلع ذات جودة عالية.-
 وجود شرلػة سوقية.-
 تطور تكنولوجي عالر. -

 .87، ص مرجع سبق ذكره، ونذ إبزاهٍى وهٍبتالدصدر: 

إلذ جانب الإستًاتيجيتتُ السابقتتُ توجد  1:بعض إستراتيجيات التسعير الأخرى -3
قت من و  اتىذا ما يعطي مدى واسع لتطبيقها في إدارة أسعار الدؤسس ،أنواع أخرى

 لآخر ونذكر مها: 
:ىناؾ العديد من السلع تشتًى لأنها تدؿ على رمز معتُ أو مكانة أسعار المكانة 1)
وغالبا ما يربط الدستهلك بتُ سعر السلعة وجودتها ويتضح ىذا مثلب  ،جتماعية معينةإ

 في شركة رولزرويس الإلصليزية للسيارات. 
لتي تفرض ىيمنتها على السوؽ وتتقدـ ىناؾ بعض الدؤسسة الكبرى ا: أسعار القيادة 2)

في برديد أسعارىا ليستًشد بها باقي الدؤسسات الأخرى مثلب شركة جنراؿ موتور 
 للسيارات.

قد برتفظ بعض الدؤسسات بأسعارىا دوف تغيتَ حتى تتفادى : الأسعار السائدة 3)
لكن بروؿ الدستهلك إلذ وجهة أخرى، وقد تكوف التغيتَات في الحجم أو المحتوى 

 برافظ على نفس السعر وتظهر بالخصوص في السلع الاستهلبكية.

                                                 

 .225ص  2887الدار الجامعية، الإسكندرية  ،الإستًاتيجيات" التسويق الدفاىيم و  ،الصحن  فريدلزمد  .د 2
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قد تتغتَ الظروؼ المحيطة بالدؤسسة من وقت لآخر لشا لغعل بعض  :أسعار البقاء 4)
وبالتالر تلجأ ،الدؤسسات القوية تغتَ من أسعارىا حتى تفلس بعض الشركات الصغرى 

ن لذا البقاء في السوؽ، ولو ىذه الدؤسسات الصغرى لتسعتَ منتجاتها بطريقة تضم
 بهامش ربح منخفض نسبيا حتى بسر الأزمة وتعود الأمور إلذ الظروؼ الطبيعية.  

يتطلب من الدؤسسات برليل البعد البسيكولوجي للسعر و لا : الأسعار النفسانية 5)
فهناؾ من الدستهلكتُ ما لؽثل لو السعر كمؤشر لجودة ،فقط  تكتفي بالبعد الاقتصادي

 . 1العلبقة بتُ السعر الجودة)الأسعار الكسرية( ةتج فلبد من مراعاالدن
والدهارة في  الخبرة : يساعد الأشخاص الذي تتوفر لديهمسياسة السعر المهني 6)

زمن وفتًة أدائها،   فيفي برديد سعر الدنتجات حسب طبيعتها و  ت بزصصاتهملرالا
 كما ىو الحاؿ بالنسبة للطب والمحاماة. 

وتستخدـ ىذه الطريقة بالنظر إلذ التباين الكبتَ بتُ : سب مجموعة الزبائنالسعر ح 7)
الزبائن لشا لغبر الدؤسسة على برديد أسعار تتناسب مع كل شرلػة منهم، ولا تنجح 

 ىذه الطريقة إلا إذا كاف السوؽ الكلي قابل للتجزئة وعدـ التداخل بتُ أجزائو. 
وب لجذب أكبر عدد لشكن من الزبائن حيث يستخدـ ىذا الأسل :التسعير الترويجي 8)

يتم بزفيض السعر إلذ أقل من التكلفة أحيانا ويستخدـ في حالة السلع البسيطة، 
 منخفضة الطلب.

تعتمد على طرح منتجات بأسعار لستلف حسب اختلبؼ الدناطق : السعر الجغرافي 9)
الاعتبار مكاف تسليم الجغرافية التي يتواجد فيها الزبائن، إضافة إلذ ذلك يأخذ بعتُ 

 حالة سعرية خاصة.  عيةالبضاعة ولكل وض
لإنتاجية، الخبرة االكبرى ذات  اتتتمتع الدؤسس الخبرة: السعر على أساس منحنى 10)

باستخداـ ىذا الأسلوب الدتمثل في قدرتها على بزفيض تكلفة الإنتاج ، وذلك بتثبيت 
                                                 
1
 Gary M .Erickson , Johny K. Johansson, «the role of price in multi-attribute product-evaluations» ,journal 

of consumer  research ,sep 1985,pp195-199 
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س صاحب التكلفة العالية أسعارىا عند مستوى منخفض بحيث لا يستطيع الدناف
 وبالتالر برصد الدؤسسة أكبر حصة سوقية لشكنة.  ،امنافسته
وما لؽكن قولو كخلبصة أف سياسة السعر الفعالة لابد أف تؤدي إلذ برقيق  

الأىداؼ المحددة لذا من جهة، وبزدـ السياسة التسويقية من جهة أخرى، بدا أف ىذا 
إلذ بذديد أنشطتها  اشاط الدؤسسة والدافع لذىو المحرؾ الأساسي لن -السعر-الأختَ

لذا  لداوتعديلها من وقت لآخر، وإف القرارات الدتعلقة بو تعد من القرارات الجد مهمة 
تأثتَ على باقي عناصر الدزيج التسويقي، وحتى تتمكن الدؤسسة من النجاح في من 

فها وإمكانياتها، برقيق أىدافها العامة لابد أف تتبع سياسة سعرية تتماشى مع أىدا
 وخدمة لأسواقها. 

وضوع بحثنا ،و ما لو من علبقة مع مبالنظر إلذ ألعية ىذا العنصر : سياسة التوزيع
 . و بصورة معمقة رتأينا أف يكوف في الفصوؿ اللبحقةإ

 .سياسة الترويج )الاتصال( الرابع :المبحث 
 المطلب الأول: المزيج الترويجي و العناصر المكونة له

ل التًويج ذلك الجزء من الاتصالات الذي يهدؼ إلذ إعلبـ وإقناع وتذكتَ لؽث 
ستخدامها، ومن ىذا فإف إ والتأثتَ فيو لقبولذا و الدستهلك بالسلعة التي تنتجها الدؤسسة

التًويج ىو أداة الاتصالات التسويقية للمؤسسة، ويعد أكثر الأنشطة رؤية من قبل 
ك معرفة وجود الدنتج، ولا يعرؼ عنو شيئا، كما هلتالأفراد، وبدونو لا لؽكن للمس

أو في الدنشآت التي لا تهدؼ سواء في منشآت الأعماؿ ىاما يلعب ىذا العنصر دورا 
سم الدؤسسة، والذي ينقل سياستها إإلذ الربح حيث يعتبر التًويج الدتحدث الرسمي ب

  بالتفصيل إلذ الدستهلك أو الدشتًي الصناعي. 
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 : يجمفهوم الترو  -1
يعرؼ التًويج بأنو لرموعة الاتصالات التي لغربها الدنتج بالدشتًين الدرتقبتُ  

يعرفو  كما . ( 1)رض تعريفهم وإقناعهم بالسلع والخدمات الدنتجة ودفعهم للشراء غب
لرموعة الجهود التسويقية الدتعلقة بإعطاء الدستهلك الدعلومات عن الدزايا  بأنوالبعض 

و بها وإقناعو بدقدرتها عن غتَىا من السلع ممة معينة، وإثارة اىتماالخاصة بسلعة أو خد
شرائها ثم ر ار والخدمات الأخرى بإشباع احتياجاتو وذلك بهدؼ دفعو إلذ ابزاذ ق

تعريف آخر يتحدد من خلبلو الدزيج  كما لصد (2)الاستمرار في استعمالذا في الدستقبل 
نشطة التي تستهدؼ برقيق الاتصاؿ الدباشر المجهودات والأو الدتمثل في تلك التًولغي 

وغتَ الدباشر بالسوؽ من أجل تسهيل عمليات التبادؿ وذلك من خلبؿ تقدنً 
البيع الشخصي وتنشيط الدبيعات ،الدعلومات والحث والإقناع عن طريق الإعلبف 

   . (3)والنشر
 : عناصر المزيج الترويجي -2

لة لددير التسويق في الدؤسسة، وكلما  النشاط التًولغي ضمن الأنشطة الدوك قعي 
ستخداـ العديد من إكاف حجم الدؤسسة كبتَ وتعددت منتجاتها، فإنها برتاج إلذ 

عناصر الدزيج التًولغي، والتي قد يعمل كل منها بشكل مستقل عن الآخر، وذلك في 
 ظل التنسيق الدتكامل الذي يتولاه القائم بالنشاط التسويقي حيث يتألف الدزيج من

إلذ الدسالعة في برقيق الذدؼ العاـ للتًويج وىو الإعلبـ  معدة أشكاؿ يسعى كل منه
 كل من  وتتمثل أشكالو في "والتأثتَ في سلوؾ الدستهلك لتحقيق عملية التبادؿ

 . 4"الإعلبف، البيع الشخصي، تنشيط الدبيعات الدعاية والنشر، العلبقات العامة

                                                 
 .477د الحميد، التسويق، الفعاؿ، مرجع سبق ذكره، صطلعت أسعد عبد. -(1)
  . 233ص  ،صدير مصرتدعيم القدرة التنافسية للتو  د. توفيق لزمد عبد المحسن التسويق -(2)
  . 336ص، 1554التسويق الدعاصر ،الأسكندرية ،الدار الجامعية ،مصر، د. ثابت عبد الرحمن إدريس، جماؿ الدين لزمد الدرسي،  -(3)

4
 P.Kotler ; B.Dubois, «Marketing management »op cit, 12éme édition,p576. 
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لاتصاؿ غتَ الشخصي مدفوع القيمة "أي شكل من أشكل ا ىو: الإعلان 2-1
فقد . (1)سطة مؤسسة ما أو شخص معتُ" اترتبط بالدنتج بو  لإرساؿ فكرة أو معلومة

 ةمعلومسطة جهة اعلى أنو عملية اتصاؿ غتَ شخصي يتم تنفيذه بو  P.kotlerعرفو 
، ومن خلبؿ التعريفتُ (2)سلوؾ الدستهلك"  فيمقابل أجر مدفوع بهدؼ التأثتَ 

 لؽكننا برديد بعض الخصائص الدتعلقة بالإعلبف فيما يلي:  السابقتُ
 الإعلبف وسيلة اتصاؿ غتَ شخصية.-
 الإعلبف يكوف مقابل أجر مدفوع إلذ جهة معينة.-
 سلوؾ الدستهلك. في ىدؼ الإعلبف ىو التأثتَ -
لؽكن استخداـ العديد من البدائل الدساحات، الصحف، المجالات، الإذاعة، -

 التلفزيوف...
 بإمكاف تكرار الرسالة الإعلبنية لشا يزيد من درجة التأثتَ.-
 الانتشار الجغرافي الواسع. -
 اتساـ النشاط الإعلبني بالدرونة-
 : 3: يقسم الإعلبف حسب وظائفو التسويقية إلذ أربعة أنواعالإعلان قسامأ 2-1-1
وبرليل مزايا وىو الإعلبف الذي يقوـ بشرح  :التعليمي )الإخباري( الإعلان 2-1-1-1

السلعة أو الخدمة، ومغرياتها البيعية، وأماكن توزيعها، والتعرض للتفاصيل الدختلفة التي 
لؽكن أف تغري الدشتًي أو الدستهلك، ويستخدـ ىذا النوع في حالة تقدنً الدنتج لأوؿ 

 ولعل من أىم أىدافو ما يلي: (4)مرة في السوؽ ويقتًف بددى قدرة الجمهور على التعلم 
 خلق الطلب الأولر على الدنتج.-

                                                 
 . 624ص،مرجع سبق ذكره د.عبد السلبـ أبو القحف، أساسيات التسويق،  -(1)
 .264، ص1552التسويق و تدعيم القدرات التنافسية للتصدير مصر)ب،د،ف(توفيق لزمد عبد المحسن، د. -(2)
  .152ص، 1554 ،الحامد دار: لأردنا الأولذ الطبعة ،والترويج التسويقية صالاتالات ،البكري تامر.د -(3) 
 . 399ص، مرجع سبق ذكره، د. طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعاؿ -(4)
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 السوؽ. في تقدنً الدنتج لأوؿ مرة-
 الإخبار بالخدمات الدقدمة من قبل الدنتج.-
 توضيح طريقة استخداـ أو عمل الدنتج.-
الدؤسسة إلذ المحافظة على من خلبلو ىذا النوع تسعى :  الإعلان التذكيري 2-1-1-2

، وتستخدـ ىذا النوع في مرحلة النضج الدنتج بذاكرة الدستهلك والاحتفاظ بعملبئها
 من دورة حياة الدنتوج، وىو الآخر لو لرموعة من الأىداؼ: 

 تذكتَ الدستهلكتُ بإلغابيات الدنتج الاسم التجاري، العلبمة.-
 التذكتَ بأماكن تواجد الدنتج.-
 العمل على جعل الدنتج في قمة اىتمامات وإدراؾ الدؤسسة.-
: يستخدـ ىذا النوع في مراحل معينة من دورة حياة الإعلان المنافس 2-2-1-3

،     مل الدنافسة القائمة ابذاه خلق الطلب على الدنتج بالأسواؽ االدنتج لأنو يرتبط بع
 و يهدؼ إلذ:

 بذاىات وتفضيلبت الدستهلك.إالتأثتَ على ميوؿ و -
  الوصوؿ إلذ فئات من الأفراد تعجز بعض الأدوات الأخرى الوصوؿ إليها. -
 التأثتَ على الدستهلك للشراء في الحتُ دوف تأجيل. -
ىذا النوع من الإعلبف بتقدنً بيانات للجمهور هتم : يالإعلان الإعلامي 2-1-1-4

ة معهم، أو تكوين عقيدة معينة صلا يؤدي إلذ تقوية وبذديد اللشالواسع عن الدنتجات 
 لديهم، أو تصحيح فكرة خاطئة لديهم. 

: تتأثر الحملة الإعلبنية بدجموعة من (1) رة في الحملة الإعلانيةالعوامل المؤث 2-1-2
 :ما يليمنهو لبناء قرار الإعلبف  مهمةالعوامل تستدعي الدراجعة من وقت لآخر وىي 

                                                 
 . 67.66مذكرة ماجستتَ، ص ،بهادور إستًاتيجية الدؤسسة في برديد الدزيج التسويقي  فطيمة بزعي،الطالبة -(1)
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فطبيعتها و جودتها و مرحلة حياتها كلها  وبسثل جوىر النشاط الإعلبني المنتجات: 1)
 . الإعلبنيةعتبار لأعداد الحملة عوامل تؤخذ بعتُ الإ

 نوع السوؽ؟ مع برديد  ،فلبد من برديدىم: الدتمثلة في لرموعة الأفراد الأسواق 2)
 : وىو الدتغتَ الحقيقي الذي يؤثر على سلوؾ الدستهلكتُ )دافع الشراء(.لدافعا 3)
ختيار إ:بزتلف الرسائل الإعلبنية من حيث قوة التأثتَ فلببد من الرسالة الإعلانية 4)

 للتأثتَ على سلوؾ الدستهلك.  ئلالرسا ىو أق أفضل و
: كما نعلم أف كلما كانت الديزانية الدالية كبتَة كلما كاف بإمكاف الدؤسسة الأموال 5)

 استخداـ رسالة إعلبنية قوية ومعبرة ومؤثرة. 
:لابد من ضبط الدعايتَ والدقاييس التي بسكننا من العمل الجيد والأفضل وذو يرالمعاي 6)

 وىذا طبعا بعد الدفاضلة بتُ الوسائل الدقروءة والدطبوعة والدرئية والدسموعة. ،جودة عالية 
: إف لستلف الحملبت الإعلبنية تتكوف من جمل وكلمات ولشيزات المادة الإعلانية 7)

وأشخاص لابد أف لضسن الاختيار لذا حتى تكوف مضمونة وواضحة وبسيطة وما يبقى 
 ة الإعلبنية.  أمامنا إلا برديد مكاف ووقت الرسال

 : البيع الشخصي 2-2
" التقدنً الشخصي والشفهي للسلعة أو الخدمة أو فكرة بهدؼ دفع العميل الدرتقب ىو

اتصاؿ يتم وجا لوجو مع واحد أو  يعرؼ أيضا بأنوكما  (1)لضو شرائها أو الاقتناع بها 
البيع الشخصي  يو حتى يف (2)أكثر من الدشتًين المحتملتُ من أجل القياـ بعملية البيع 

 بالذدؼ الدنشود وحصد أىدافو لابد أف يرتكز على ثلبث أشياء رئيسية وىي:
 البيع الشخصي ىو اتصاؿ مباشر وتفاعلي بتُ أطراؼ التبادؿ.-
 البيع الشخصي يهتم بتًويج أفكار أو سلع أو خدمات.-
 راء.الذدؼ الرئيسي للبيع الشخصي ىو الإقناع والتأثتَ الدباشر على قرار الش-

                                                 
 . 377ص ، مرجع سبق ذكرهرحمن، إدريس جماؿ الدين، لزمد مرسي، د. ثابت عبد ال -(1)
 . 211، ص1999التسويق،  الطبعة الأولذ، الأردف،  دار الحامد،  أساسياتإبراىيم حداد،موسى سويداف،  د. شفيق -(2)
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الشخصي الدتباينة فالقياـ بو كنشاط يتطلب مراحل وبالنظر إلذ أىداؼ البيع  
 مى بدكونات عملية البيع الشخصي. وخطوات تشكل لنا ما يس

في ىذه الدرحلة يتطلب من القوى : المحتملين تحديد العملاء المرتقبين أو 2-2-1
ات الاتصاؿ الواسعة، حيث يتم ستعداد قبل الدقابلة البيعية بعد إجراء عمليالبيعية الإ

سواء بالاعتماد على العملبء  ،برديد العملبء الدرتقبتُ وحصرىم إف أمكن ذلك
الحاليتُ أو السابقتُ، الأصدقاء والدعارؼ، دراسة الأدلة التجارية، الإعلبنات الدنشورة، 
 الدنافسة، ومن الدفروض أف تتم دراسة سابقة تهتم بالعملبء من حيث الإمكانيات،

 الدراكز الدالية، الانتظاـ في عملية الشراء.... إلخ ،التصنيف بالنظر إلذ حجم الدشتًيات
ئلة، حوؿ ا ما لغعل رجاؿ اليع في أقصى تأىب لدا لؽكن أف يتقدـ بو العميل من أسدى

 برديد الدوعد الدناسب للقاء العميل. إلا يبقى ما و ،وتفضيلب تالدنتج، الدؤسسة، ما ىي 
: وتتمثل ىذه الدرحلة في الدوائمة بتُ حصة البيع وأساليب الإقناعتحديد  2-2-2

الجهود التسويقية وحاجات ورغبات العملبء، وذلك باستخداـ أساليب التأثتَ النفسي 
الإدراؾ  قوباعتبار تدرج ىذه الخطوات ىو الذي لؼل،للئنساف وفق الخطوات العلمية 

 بعملية الشراء.والدعرفة، التفضيل، وحث العملبء لكي يقوموا 
كما يسهر رجل البيع على معالجة الاعتًاضات   :معالجة اعتراضات العملاء 2-2-3

قد تكوف حقيقة باعتبارىا أسلوب مهذب لرفض ف ،الدقدمة من الدشتًين والعملبء
الشراء، كما قد تكوف حوؿ السعر أو تركيبة الدنتج أو شكل العبوة أو مواعيد التسليم، 

 هاراتو، وإلذاضات العملبء دراسة واسعة لأساليب التفاوض وموبرتاج مقابلة اعتً 
 ضبط أعصاب رجل البيع.

لغب أف يهدؼ كل جزء من الحديث البيعي إلذ التوصل  :إنها المقابلة البيعية 2-2-4
إلذ ىدؼ لزدد ينتهي بعملية البيع، وإذا لد يستطع البائع أف ينهي الدقابلة البيعية 
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نتهي دوف إبساـ عملية البيع، وىنا لؼتار رجل البيع بشكل جيد فإف كل شيء قد ي
 عدمو.مدى رغبة العميل في عقد الصفقة من 

: لا تنتهي مهمة رجل البيع عند إبساـ الصفقة البيعية، بل مقابلة العمل البيعي 2-2-5
 ،لغب أف يتأكد من أف وعوده بالإشباع والتسليم والأداء أف تتم بالشكل الدطلوب

بسكن من الحصوؿ على صفقات  لق أف الصفقة الجيدة ىي التيوكل ىذا من منط
 أخرى.

 المطلب الثاني :عناصر المزيج الترويجي الأخرى

يهدؼ ىذا النشاط التًولغي إلذ زيادة مبيعات الدؤسسة في  :تنشيط المبيعات -1
الأجل القصتَ من خلبؿ تنشيط وحث الدستهلكتُ الجدد على الشراء، وتقدنً الجوائز 

ة للمستهلكتُ الأوفياء لزيادة معدؿ الاستهلبؾ، كما لػفز الدوزعتُ ورجاؿ البيع بالنسب
على تصريف منتجات الدؤسسة بزيادة فعالية أدائهم ونادرا ما يتم استخداـ تنشيط 
الدبيعات بدفرده كنشاط بل يستخدـ إلذ جانب الإعلبف أو ا لبيع الشخصي ولعل من 

إجراء الدسابقات، الذدايا ،نات التي تستبدؿ بهدايا أىم صوره العينات المجانية، الكوبو 
لخ، ويعد ىذا الأسلوب إالدرتبطة بشراء أكثر من وحدة واحدة، التخفيضات السعرية..
 . 1تداد الدنافسةشأقل تكلفة من الإعلبف والبيع الشخصي ويستخدـ في حالة ا

الجهود  اعلى أنه: يعرفها الدعهد البريطاني للعلبقات العامة "العلاقات العامة -2
التخطيطية والتشاور الفعاؿ لإسناد وتوضيح الفهم الدشتًؾ بتُ الدؤسسة وجمهورىا كما 
أنها بسثل تلك الجهود التي تبذلذا الدؤسسة من أجل برستُ صورتها في نظر العملبء 
وبالتالر فإف ىدؼ العلبقات العامة ىو برستُ صورة الدشروع أماـ الجمهور الذي 

،وبالتالر فإف الذدؼ من 2"لدؤسسة وزيادة الثقة في منتجات الدؤسسةتتعامل معو ا
العلبقات العامة ليس زيادة حجم الدبيعات في الددى القصتَ وإلظا الزيادة في الددى 
                                                 

.255،ص1555،الدفهوـ الحديث لإدارة التسويق، دار حامد للنشر، عماف، الأردف، بي السعيد الديوجيأ .د - 1
  

58، مذكرة ماجستتَ، ص لذا،دور إستًاتيجية الدؤسسة في برديد الدزيج التسويقي  فطيمة بزعيالطالبة  - 2
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ل في ىذا الأسلوب كما ستخداـ العديد من الوسائإالطويل، كما لؽكن للمؤسسة 
 لر:التايوضحو الشكل 

 .تلفة في العلاقات العامةالوسائل المخ (110-) :الشكل
 

 
 
 
 
 
 

 .292ص1554و التًويج الطبعة الأولذ الأردف  الاتصالات التسويقيةتامر البكري،د.الدصدر: 

ىو نشاط مشابو للئعلبف لحد كبتَ، ولكن النشر دوف مقابل 1 :النشرالدعاية و  -3
ويتم  نشر من حيث الحجم والدساحة،يوبالتالر لا لؽكن للمؤسسة أف تتحكم فيما 

شباع حاجات ذلك بصفة خاصة عندما تكوف  الدنتجات ذات ألعية خاصة في إ
، وللنشر وجهتاف أحدلعا إلغابي ... حفاظ على الصحة العامةلل المجتمع، كنشر ثقافة 

فالوجهة السلبية قد تضر بدكانة الدؤسسة فلذا لابد لذا من الارتباط  ،والآخر سلبي
ف تدعم البيانات الدنشورة عنها بالأدلة والبراىتُ وبرسن الوثيق بوسائل النشر الدتاحة وأ

دوات التًولغية لأالدتحدثتُ باسمها، وما لؽكن قولو في الأختَ بالرغم من تعدد ار تياخا
إلا أنها تسعى إلذ برقيق  ،ستخدامهاإوتباينها من حيث الأداء والفعالية وطرؽ 

وبالتالر توطينها وضماف ،ة الاتصاؿ التسويقي الفعاؿ بغرض تعظيم أىداؼ الدؤسس
أماـ الدنافستُ والجدوؿ التالر يوضح الأوجو الدختلفة للمزيج مركز سوقي لشيز لذا، 

 . والتًولغي وخصائص كل عنصر من
                                                 

1 

 الأفلاو 

وسائم الاتصال 

فً انعلالاث 

تانعاي  

انىسائم 

 انًطبىعت

الاتصالاث 

 انشخصٍت

انىسائم 

 انًزئٍت

 انعىٌ 

 انتهفاس 

 انًعارض 

 انبزٌذ انًباشز 

 انًطبىعاث 
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 الترويجي. (: خصائص العناصر الرئيسية في المزيج13-الجدول )
 ت العامةالعلاقا المبيعاتتنشيط  النشر الإعلان الشخصيالبيع  المزيج الترويجي
 مباشروغتَ مباشر  غتَ مباشر غتَ مباشر غتَ مباشر وجها لوجو طريقة الاتصاؿ
لبعض السلع  منتظم  منتظم   مدى الانتظاـ

ذات القيمة 
 للمجتمع

 منتظم  في وقت معتُ

موضوعة وفقا  الدرونة
 لنوعية العملبء

وفقا  موضوعة
 لنوعية العملبء

خارج بركم 
 رجاؿ التسويق

وعية تعد وفقا لن
 العملبء

تعد وفقا لنوعية 
 العملبء

 نعم لا لػدث لا لػدث  لا لػدث نعم  الدعلومات الدرتدة
الرقابة على 

 المحتويات
 نعم  نعم  لا لػدث  نعم  نعم 

لا تكلفة وبزتلف  لا تكلفة منخفضة عالية التكلفة للشخص
لنوعية  وفقا

 العملبء

لا تكلفة وبزتلف 
لنوعية  وفقا

 العملبء
 .483در: طلعت أسعد عبد الحميد، مرجع سبق ذكره، ص الدص

 

 :(1) العوامل المؤثرة على فعالية المزيج الترويجي المطلب الثالث:
بالرغم من أف الدزيج التًولغي يضم العديد من العناصر إلا أف الدؤسسة ليست  
فقد تستخدـ البعض دوف الآخر، مراعية في ذلك أىداؼ  ،ستخدامها كلهاإملزمة ب

ستخداـ الإعلبف والبيع إقع العملي تكوف الدفاضلة دائما بتُ اذا العنصر وفي الو ى
 لغبوما ،نتشارا وتطبيقا كعناصر أساسية إحيث أنهما أكثر الوسائل  ،الشخصي

الإشارة إليو أنو نادرا ما يعتمد على وسيلة واحدة فقط بل تعتمد الدؤسسة على أكثر 
ث الألعية، ىذا بالنظر إلذ عدة عوامل بردد تفاوت من حيبمن وسيلة واحدة، ولكن 

 ختصار.إالتطرؽ إليها بالتًولغي الدستخدـ وسنحاوؿ  جطبيعة الدزي
                                                 

 . 334، ص332لزمد فريد الصحن، أساسيات التسويق، مرجع سبق ذكره، ص د.-(1)
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: تتميز السلع الاستهلبكية على نظتَتها الصناعية بدجموعة من طبيعة السلعة 1
الخصائص ككبر حجم السوؽ، عدد الدستهلكتُ الكبتَ، الانتشار الجغرافي 

ستخداـ وسيلة واسعة الددى وتستهدؼ جمهور  إيلزـ الدؤسسة على للؤسواؽ...ىذا ما 
وغالبا ما تلجأ إلذ الإعلبف على عكس السلع الصناعية التي برتاج إلذ فنيات  ،كبتَ

البيع الشخصي أكثر من الإعلبف، بالنظر إلذ أنها برتاج إلذ معلومات دقيقة يوفرىا 
لة عدد الدشتًين تلجأ الدؤسسات إلذ رجاؿ البيع، كما أف الانتشار الدركز للؤسواؽ وق

 استخداـ ىذا الأسلوب التًولغي.  
: تتأثر سياسة التًويج بالدرحلة التي يقع فيها الدنتج خلبؿ دورة حياة المنتج دورة 2

ستمالة الطلب لدى الدستهلك ويتم إحياتو، ففي مرحلة التقدنً تستخدـ أساليب 
، داه ويعد الإعلبف أفضل وسيلة في ىذا الصدالتًكيز على تقدنً الدعلومات وخلق الانتب

ضاء القنوات التوزيعية إلذ سياسات البيع الشخصي للئقناع ودفع عبينما لػتاج أ
الدنتجات لضو الأسواؽ الدختلفة، أما في مرحلة النمو فيبقى دور الإعلبف قائما لدواجهة 

ومع دخوؿ الدنتج إلذ  ،الدنافسة وزيادة الدبيعات بالاعتماد أيضا على تنشيط الدبيعات
مرحلة النضج تسعى الدؤسسة إلذ المحافظة على وضعها الحالر وبراوؿ التخفيض في 
تكاليف التًويج أين لؽكنها استخداـ تنشيط الدبيعات كبديل للئعلبف، وأف تواجد 
فيتواجد بشكلو التذكتَي أما في مرحلة التدىور فتسعى الدؤسسة دائما إلذ تنشيط 

بزاذ القرار إيتم  في لزاولة منها لتخفيض مستويات الدخزوف إلذ أف الدبيعات والنشر
 بحذؼ السلعة نهائيا من السوؽ. 

ي للمؤسسة بعدة عوامل لذا علبقة بطبيعة السوؽ ولغ: يتأثر الدزيج التً السوق نوعية 3
 الدراد خدمتو ونذكر منها.
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خداـ الإعلبف ليصل ستإفضل ي: في حالة الانتشار الدوسع للؤسواؽ النطاق الجغرافي-أ
إلذ أكبر عدد لشكن من الأفراد بينما في حالة الأسواؽ الدركزة غالبا ما تستخدـ 

 الدؤسسة البيع الشخصي للوصوؿ إلذ ىذه الشرائح.
وىنا لظيز بتُ الدستهلك النهائي الذي لؽكن التواصل معو  :نوع المستهلك-ب

فنيات رجاؿ البيع لدده بدختلف باستخداـ الإعلبف والدشتًي الصناعي الذي لػتاج إلذ 
 الدعلومات عن السلعة. 

فكلما اشتدت الدنافسة في السوؽ تظهر ألعية تكثيف النشاط : درجة المنافسة-جػ
وخاصة الإعلبف وتنشيط الدبيعات وكلما كانت أقل شدة كلما اكتفت ،التًولغي

 الدؤسسة بالبيع الشخصي والعلبقات العامة. 
النظر عن الدزيج التًولغي الدراد استخدامو فإف مقدار الأمواؿ : بغض ميزانية الترويج 4

لعناصر الأقل ا إلذ  جوءلالدتاحة لو، تؤثر في برديده فقلة الأمواؿ تؤدي بالدؤسسة ل
الإعلبنات الدشتًكة، أما بالنسبة للمؤسسات  ،الدعارض ،تكلفة مثل تنشيط الدبيعات

من  مالدا لذلذ البيع الشخصي والإعلبف التي بسلك قدرا كبتَا من الأمواؿ فهي تلجأ إ
  .(1) في التأثتَ على الدستهلك الدرتقب فعالية

 :إستراتيجيات النشاط الترويجي المطلب الرابع:
ستخدامات الدزيج التًولغي وفقا لنوعية الإستًاتيجية الدستخدمة فقد إتتباين  

يكوف التًويج موجها العملية التًولغية ىو الدستهلك النهائي، وقد  منيكوف الذدؼ 
وىنا تفاضل  ،و الدستهلك النهائيللتعامل مع الدوزعتُ والوسطاء بدفع الدنتجات لض

 الدؤسسة بتُ نوعتُ من الإستًاتيجيات.  
في ظل ىذه الإستًاتيجية تقوـ الدؤسسة بالتًكيز على البيع 2: إستراتيجية الدفع 1

و كل الجهود إلذ أعضاء منافذ وجتالشخصي والإعلبف والوسائل التًولغية الأخرى، و 
                                                 

 
P.Kotler ; B.Dubois, «Marketing management » 11 éme édition, op cit,p592. 

  (1)  
2
  Marc.V ; Nelley.J, «la distribution», édition de Boeck Université, 2002,p64. 
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التوزيع الدختلفة، أي التًكيز يكوف موجو ولضو بذار الجملة، والدوزعتُ والوكلبء ودفعهم 
لتوجيو حملبت التًويج إلذ بذار التجزئة والذين يقوموف بتوجيو جهودىم لضو الدستهلك 

نيات كاعتماده النهائي، وللقياـ بهذه الإستًاتيجية يعتمد الدنتج على لرموعة من التق
على ىامش ربح عالر للوحدة الدباعة أو تقدنً خصومات مالية معينة، أو بتقدنً 
منتجات يصعب تقليدىا أو بتقدنً خدمات بيعية مرتبطة بالسلعة...الخ، فقد يسهر 
بعض الدنتجتُ على تدريب رجاؿ البيع في المحلبت ومد بعض الدوزعتُ ببعض الوسائل 

لعب الإعلبف دورا لزدودا في ظل ىذه يلخ، و إمالذم...تساعدىم على القياـ بأع
سم التجاري ولزاولة خلق والإ ،الإستًاتيجية ويقتصر في تعريف الدستهلك بالسلعة

 نطباع جيد.  إ
 : 1إستراتيجية الجذب 2

في ظل ىذه الإستًاتيجية يقوـ الدنتج بخلق الطلب مباشرة على مستوى الأسواؽ 
توفتَ ل ،تًولغية، وبالتالر يتم الضغط على بذار التجزئة النهائية عن طريق الجهود ال

عتبارىم الحلقة إبذار الجملة ب لىنفس الضغط ع السلع والخدمات وىو الآخر لؽارس
الوسيطة مع الدنتج، وتعتبر ىذه الإستًاتيجية مألوفة لدى الدنتجتُ ولدى الدستهلكتُ، 

طلب منو ىذه أ التجزئة و اجرذىب إلذ تإوبالتالر فهي إستًاتيجية تقوؿ للمستهلك 
السلعة، وتتبع الدؤسسات ىذه الإستًاتيجية بالنظر إلذ قوة مركزىا الدالر الذي لؽكنها 

وخاصة بالتلفاز وتوفتَ لسازف بكل الأسواؽ وبكميات  ،من الإنفاؽ على الإعلبف 
نافستُ، كبتَة، ولػوؿ الدنتج إقناع الدشتًي المحتمل بأف منتجاتهم تفوؽ كثتَا منتجات الد

وتسليم الطلبيات وضماف  ،تصاؿ بالدوزعتُوينحصر دور البيع الشخصي في الإ
تسليمها في الدواعيد الدتفق عليها، وبصفة عامة تتطلب تضافر الجهود بتُ أعضاء 
القنوات التوزيعية الاحتفاظ بكميات كبتَة لتلبية احتياجات الدستهلك عند ظهور 

 الطلب عليها. 
                                                 
1
 Marc.V ; Nelley.J, op cit,p64. 
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صة فإف عناصر الدزيج التًولغي تتباين من حيث الألعية وما لؽكن قولو كخلب 
بالنسبة للمؤسسات حسب عدة عوامل ذكرناىا من قبل، والقرارات الدتعلقة بعناصر 

عتبارىا إالدزيج التًولغي فهي قرارات حاسمة تؤثر على السياسة التسويقية للمؤسسة ب
ى تتأثر بعناصر الدؤسسة، كما ىي الأخر  خدماتىي الدتحدث الرسمي عن سلع و 

الدزيج التسويقي للمؤسسة، فالتًويج الفعاؿ لابد أف يؤدي إلذ برقيق أىداؼ الدؤسسة 
 بأكبر دقة لشكنة مع الاقتصاد في الوقت والجهد. 

قوؿ أف النظاـ التسويقي يأخذ بتضافر جهود الأنظمة الوفي الأختَ لؽكننا  
وينبغي التنويو إلذ ،يع ونظاـ التًويج التوز ،السعر  ،الفرعية الدشكلة لو من نظاـ الدنتج 

أنو داخل كل عنصر من العناصر السابقة ىناؾ لرموعات من القرارات التسويقية التي 
بزاذىا حتى يتحصل على مزيج متكامل من إلغب على القائم بالنشاط التسويقي 

 ولؽكن توضيح ذلك من خلبؿ الشكل التالر: ، الأربعة العناصر
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 .عناصر المزيج التسويقي امل بينالتك(:11-1) الشكل
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .38ص مرجع سبق ذكرهلزمد فريد الصحن، أساسيات التسويق، د. الدصدر:

 

 انًُتح 

 خىدة انسهعت 

 خظ انًُتداث

انتداري ىسالا  

 انتغهٍف

 انخذيت

 انضًاٌ

 انبحىث و...

 انسىق 

نًكاٌ ا

 انتىسٌع 

خىدة 

 انسهعت 

 حدى انًخشوٌ

انتخشٌٍ -نُمما  

 انًُاطك انبٍعٍت 

 انًتاخز 

 انتغطٍت اندغزافٍت 

 يُافذ انتىسٌع

 انبٍع انشخصً

 انتزوٌح 

 انعلالاث انعايت 

 تُشٍظ انًبٍعاث 

انذعاٌت 

 وانُشز

 الإعلاٌ 

 انسعز 

 ً  انسعز الأساس

 انخصىياث 

شزوط الائتًاٌ 

  

 شزوط انتبادل 

 انًسًىحاث 

تغٍٍز 

 الأسعار 



 المف اهيم الأساسية للنشاط التسويقي                                                        صل الأولالف   

 

 65 

 :الأولخلاصة الفصل 
الوظائف التي يؤديها ىذا  و،بعد دراستنا لدفهوـ التسويق ومراحلو الدختلفة  

ؿ إلذ و نا بأف لصاح الدؤسسة في الوصتضح ل،إالنشاط من خلبؿ عناصر الدزيج التًولغي 
الدناسب لدكونات الدزيج  هاختيارىا الجيد وتوظيفإالدستهلك يتوقف على مدى  ىرض

ستخدامها لدسار تسويقي منظم يبدأ من دراسة السوؽ بتحديد إالتسويقي، بعد 
ىي  سويقي، تعتبر متغتَات الدزيج التلستلف الدعلومات التي تتصل بها العملية التسويقية 

حيث يعتبر الدنتج كوسيلة إشباع حاجات ،ككل للنشاط التسويقي  الأساسي المحرؾ 
ىذا ما يتطلب برديد سياسة سعرية تتوافق معو من جهة  ،النهائي ورغبات الدستهلك

من جهة أخرى، من خلبؿ دراسة بعض الجوانب الدتعلقة بو خاصة منها  الدؤسسةومع 
ؿ على السلعة، كما أف برديد أماكن تواجد الحصو  لجلأالجهد والوقت الدبذولتُ 

ؿ إلذ الأىداؼ، ىذا ما و خطط الدؤسسة والوصبرديد السعلة ىو الآخر لو دور في 
لسياسة ، ولن يتأتى ىذا إلا من خلبؿ إعداد الدؤسسة حقاللبفصل الأخرناه إلذ 

جية، بدا ترولغية خاصة بها وبدنتوجاتها لأجل الاتصاؿ الفعاؿ مع أسواقها والبيئة الخار 
 . ، الدؤسسات الدناوبةفيها جماعات الدستهلكتُ، الدنافستُ

وكخلبصة فإف الدزيج التسويقي يعد كمهمة صعبة تقع على رجل التسويق، فهو  
 وكللؼضع دائما لدراسة كل العوامل الدؤثرة فيو بداية من السوؽ، الدنافسة، الدنتج، ...

لدؤسسة تضمن من خلبلذا برقيق ذلك بهدؼ برديد إستًاتيجية تسويقية خاصة با
بناء علبقات دائمة ومربحة مع و شباع الحاجات والرغبات، الدتمثلة في إأىدافها العامة 

  . ستمراريةالإ، بدا يضمن لذا البقاء و النمو و الدستهلكتُ بالإضافة إلذ برقيق الأرباح
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 :الثاني  الفصل مقدمة

 الدتخصصتُ بعض يعتبره إذ، التسويقي الدزيج في الأساسية العناصر أحد التوزيع يعد    

   السلعة بها تصل التي الكيفية التوزيع عنصر جوىر يعتٍ حيث  ،التسويق نصف لؽثل أنو

 التي كيفيةوال  ،الدناسبتُ والوقت الدكاف في الصناعي الدشتًي أو الدستهلك إلذ الخدمة أو

 الدستهلك جانب من والتملك التبادؿ عملية لضماف وىذا طرفهم من إدراكها تضمن

 ،التوزيع لعنصر الأساسية للجوانب الفصل تطرقنا ىذاففي   ،الصناعي الدشتًي أو النهائي
حوؿ النشاط التوزيعي وأىدافو و الاستًاتيجيات الدمكنة في  الدفاىيم بعض بتوضيح فبدأنا

بصفتو ىو الجزء الدسؤوؿ عن برريك ونقل  الدادي التوزيعنتقلنا إلذ مفهوـ إثم  ؿالمجاا ذى
حيث تدؿ بعض الدراسات  ،السلع بالكميات وفي الأوقات الدناسبة وبأدنى التكاليف

من تكاليف التسويق في الدوؿ  %50بسثل حوالر  على أف تكاليف التوزيع الدادي
، وتقدـ وظيفة التوزيع الدادي فرصة لتحستُ الصناعية كالولايات الدتحدة الأمريكية

من الدبيعات، كما أف قيمة  %20الأرباح ففي كثتَ من الصناعات تتجاوز تكلفة التوزيع 
من لرموع أصوؿ  %30الأصوؿ التي تتطلبها عملية التوزيع الدادي تصل إلذ ما يزيد عن 

لدا ، اليفية فقط الناحية التك ، ومن خلاؿ ىذا لا تأتي ألعية التوزيع الدادي من (1) الدؤسسة
، ولكن تتزايد أيضا ألعيتو من الناحية الإدارية يقيعناصر الدزيج التسو لذا من تأثتَ على 

بأف برستُ كفاءة العمليات الخاصة بوظائف معينة كالإنتاج لا الددراء  بسبب إدراؾ
أصبح الددراء  إلذ برقيق كفاء النظاـ ككل، فلذا ائفىذه الوظ ي تؤدلد افائدة منها إذ

يسعوف إلذ برستُ خدمة العملاء سواء كانوا من الوسطاء أو الدستهلكتُ النهائيتُ، كما 
أف خدمة ىؤلاء سوؼ تأثر إلذ حد ما على طلب منتجات الدؤسسة كما تشتَ إليو 
بعض الإحصائيات في لراؿ تسويق السلع الاستهلاكية أف كل عميل راض بخدمات 

  .(2)زبائن آخرين سنويا 5إلذ 4 وتستقطب من مؤسسة يقوـ لذا بالدعاية
                                                 

(1)
 .80, ص1993", يشجع عثك ركشِ, حد. يحًذ عثذ الله عثذ انشحُى,"إداسج انمُىاخ انرغىَمُ  

(2)
 D. MIRAOUI.A séminaire  Marketing des services 2002-2003. 
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 ستراتيجياته.   إالمبحث الأول : مفهوم التوزيع و 
 المطلب الأول:أهمية النشاط التوزيعي

 (1): التوزيعي النشاط نشأة وتطور -1 

فيو  كانت تنتجأين   ،لد يكن لنشاط التبادؿ ألعية تذكر في مرحلة المجتمعات البدائية    
 ،جبن ،ة لسد حاجات الفرد وعائلتو من غذاء ومواد أخرى )خبزالسلع الضروري

عندىا لد يكن يعرؼ سوى نشاطي الإنتاج والاستهلاؾ. لكن مع مرور  ،زبدة,...(
 ،لشا أدى إلذ تطبيق تقسيم العمل ،الزمن تطورت ألظاط ووسائل الإنتاج في المجتمعات

نتجات عند البعض و طلب فصار عمل الإنساف أكثر إنتاجية وبروز فائض في بعض الد
بعض الجماعات الأخرى لشا لا تنتجو عندىا فبدأت مسألة الدبادلة من الناحية العملية 

وىو ما يعرؼ  ،فظهرت في البداية على شكل عيتٍ وبصورة عفوية ،تفرض نفسها 
وبالتالر مع مرور الزمن وزيادة  ،عتبارىا الشكل الأوؿ لعملية التوزيع إب ،بالدقايضة 

ظهر التخصص في العمل و أخذ شكل التبادؿ شكلا أكثر تطورا ،  ،العمل تقسيم
وشجع ذلك على تطوير العمليات  ،حيث بدأ يتم بصورة منظمة وذلك بواسطة النقود

الإنتاجية التي بدأت تنتج من أجل البيع ، أي الإنتاج من أجل برقيق مستوى أعلى 
 الاستهلاؾ . للإنتاجية وما صاحب ذلك من تطور لشاثل في ميداف

أصبح من الألعية بدكاف أف توكل عملية التوزيع لمجموعة من الدتدخلتُ ، يأخذوف  -
على عاتقهم عملية بسرير الدنتوج من الحالة التي نً فيها إنتاجو إلذ الحالة التي يتم فيها 

ستهلاكو. لشا حرر الدنتجتُ من أعباء نشاط كاف يبدو ثانوي ) النقل ، التخزين ، إ
صار برقيق قيمة ف،ولة ...( كانت تثقل كاىلهم ، وبرد من نشاطهم الإنتاجي الدنا

الدنتجات يتم في إطار ما يسمى : بالسوؽ، وبصورة غتَ مباشرة عن طريق قنوات 
التوزيع، و بذلك تم ربط الدنتجتُ بالدستهلكتُ بدجموعة من العمليات التوزيعية بسكن 

                                                 
(1)

 .4, ص1993د. يحًذ عثذ الله عثذ انشحُى, "إداسج لُىاخ انرغىَك", جايعح انماهشج نهرعهُى انًفرىح,  
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بها، في ظل ظروؼ ملائمة و بأقل تكلفة الدستهلك من الحصوؿ على السلع التي يرغ
لشكنة ،من خلاؿ الاختيارات العديدة الدتوفرة في السوؽ و بإمكانية الدنتج اختيار 

وتساعده على برقيق أىدافو من جهة و ،العديد من قنوات التوزيع التي يراىا مناسبة لو 
توزيع مكانة حتل قطاع الإمن جهة أخرى على برستُ و تطوير الإنتاج بصورة أساسية 

ىامة في الحياة الاقتصادية، حيث أصبح بدوره يتحكم في قطاع الإنتاج ذاتو، وىذا ما 
سم : التسويق، ومن خلاؿ ىذه الزاوية سنتطرؽ إلذ موضوع عنصر إيندرج برت 

 التوزيع .

 مفهوم التوزيع : -2
صادي متميز تناولنا فيما سبق العوامل التي سالعت بصورة مباشرة في إحداثو كنشاط اقت 

فنجد فريقا من الكتاب يرى أف مفهوـ ،الوقوؼ عند برديد مفهومو لغب الآفو 
ستهلاكها إىو العمل على نقل الدنتجات من حالة إنتاجها إلذ حالة بسلكها و "،التوزيع

. إلا أننا  (1)"ختيار الدناسبو لذا لغب حملها إلذ الدواقع الدطلوبة بالكميات الكافية مع الإ
الدنتجات النهائية ،  لالدفهوـ يركز على نشاط العمليات التوزيعية الدتعلقة بتحويلصد ىذا 

في حتُ  ،ستهلاكهاإمن وضعية إنتاجها و تهيئتها حسب رغبات الدستهلكتُ إلذ مواطن 
 : ممعتٌ واسع : و ىو لرموع تُلصد فريق آخر من الكتاب يرى أف التوزيع لو معني

ج ، ىدفها وضع الدنتجات برت تصرؼ الدستهلك، النشاطات التي تلبي صنع الإنتا 
: ىو عبارة عن جزء من لرموعة النشاطات الدذكورة أعلاه و التي تكوف قومعتٌ ضي

منظورة من قبل الدستهلكتُ والجمهور الواسع ، و ىو إذف لؼص لرمل نقاط البيع ، 
ذا التعريف يندرج برت ى.(2)محيث تكوف في اتصاؿ مباشر مع الدستهلك النهائي للمنتوج

حيث يتضمن جميع الخدمات التي لؽكن أف تضاؼ  ،يتميز الأوؿ منو بالشمولية ،شقتُ

                                                 
(1)

 J.Lendrevie ; D.Lindo ; R.Lanfer, «Mercator : Théories et pratique du Marketing », Dalloz gestion , 2éme 

édition 1979, p191. 
(2)

 J.P.Flipo, «Pratique de direction commercial Marketing », ed Organisation, Paris 1981,p253. 
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من صنع الدنتوج حتى  ءاسواء كانت مادية أو غتَ مادية كالإشهار والدعاية وغتَىا. بد
ذلك ىو موضوع التوزيع  ،وىذا لؼص طبيعة السوؽ ،وضعو برت تصرؼ الدستهلك
والتي يدركها  ، فيخص الجانب الدادي من ىذه العلاقاتبصفة عامة. أما الشق الثاني

 ذلك ىو موضوع التوزيع بصفة خاصة. ،الدستهلك النهائي من خلاؿ تدخلو في التعامل

في حتُ لصد تعاريف أخرى كتلك التي أقرتها الجمعية الفرنسية للتجارة والتوزيع مبأنو 
نتوج جاىز للاستعماؿ لدى تنفيذ لرموعة من الأنشطة منذ الوقت الذي يكوف فيو الد

 .(1)مالدنتج حتى وصولو إلذ أيادي الدستهلك النهائي

فعرؼ التوزيع معلى أنو الدرحلة الاقتصادية التي تلي مرحلة الإنتاج  J.Hawأما الأستاذ 
وتتضمن جميع الأنشطة التي تسمح بوضع السلع والخدمات الدنتجة في متناوؿ 

 .(2)مالدستهلك

تتضمن جميع الأنشطة التي تتعلق  فيعتبر أف وظيفة التوزيع  J. Francois حسب أما 
    تسليمها لذم ، بدا فيها من تسيتَ الطلبيات و  إنتاجهاباستلاـ الطلبيات من الزبائن و 

قتصر على جزء إنو أا التعريف يبدو ذمن خلاؿ ى .(3) لزبائنلو التوزيع النهائي  و النقل 
مند أف تكوف السلعة  ألك حيث يبدذل و أوسع من شمأيعد الذي  التوزيعي طمن النشا
أما رائدا الددرسة الحديثة للتسويق ، و يستمر حتى بعد العملية البيعيةستهلاؾ قابلة للإ

تتوسط بتُ الدنتج  ،فهما ينظراف للتوزيع معلى أنو جملة من الوسطاء بأسماء متنوعة
التجزئةم حيث يشتًوف والدستهلك بأداء لرموعة من الوظائف بعضها مثلمالجملة و 

والبعض الآخر كالسماسرة  ،السلع لحسابهم الخاص قصد بيعها فهم الوسطاء التجاريوف
يسموف بالأعواف والبعض الآخر  ،والدندوبتُ بيد أنهم لا يلتزموف بصفتهم الشخصية

                                                 
(1)

 D.Lindo, « le Marketing », Edition Fernand Malhnan, Paris 1989, p128. 
(2)

 J.Haw , «Distribution », Edition d’Organisation, Paris 1978, p8. 
(3)

 J. Francois, Planification des chaînes logistiques : Modélisation du système décisionnel et Performance  

Thèse de doctorat  , École doctorale des sciences physiques et de l’ingénieur Université Bordeaux 1, France 

(2007), 
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شركات إيداع أو مصارؼ فهي تسهل عملية التوزيع دوف أف  ،عبارة عن شركات نقل
 .         (1)ضة التجارية فهم إذف مناوبوفتدخل في الدفاو 

قتصاديات الحرة الدتطورة يعتبر ىذا الدفهوـ حديثا وينطبق أساسا على التوزيع في الإ    
كل منها لو وظائف خاصة تتعلق بكونو وسيطا   ،التي تتميز بدجموعة من الدتدخلتُ

ملتُ في السلعة يسمح وبهذا يكوف قد تشكل نسيج من الدتعا ،مباشرا أو عونا أو مناوبا
لا سيما وأف برديد السعر لا لؽكن ابزاذ قرار  ،للمنتج باختيار الأنسب من بتُ العديد

 بشأنو إلا إذا علم أف عملية تصريف الدنتوج تتم عن طريق الجملة أو عن طريق التجزئة.
نستخلص لشا سبق أف التوزيع ىو عبارة عن لرموعة من النشاطات التي بسارس على     

من اللحظة التي يكوف فيها مهيأ للاستعماؿ عند الدنتج إلذ اللحظة التي  بتدءاإالدنتوج 
وىي نشاطات تكوف مرتبطة إما بالحركة الدادية للسلع   ،يستلمو فيها الدستهلك النهائي

من حيث الدكاف فتنقل السلع من مواقع إنتاجها إلذ مواقع  ،أو الخاصة بالتحويلات
حتفاظ بها من فتًة إنتاجها يلات من حيث الزماف بالتخزين والإأو التحو  ،استهلاكها

إلذ فتًة استهلاكها. أما العمليات التجارية منها تلك التي تساىم بصورة مباشرة أو غتَ 
من خلاؿ الدخاطرة في برمل نتائج  ،مباشرة في تسارع حركة دورة التوزيع للمنتجات
عن طريق عرض  ،السلعة للمستهلك أعباء عمليات التحويل البسيكولوجي في ترغيب

السلعة وتقدلؽها بالشكل الدطلوب بالإضافة إلذ القياـ بالدعاية والإشهار بدختلف 
نتقاؿ الدلكية من الدنتج إلذ الدوزع ومن ىذا الأختَ إلذ إونقصد ىنا بالتحويل  ،أساليبها

 الدستهلك.
 
 
 

                                                 
(1)

 P.Kotler ; B. Dubois, «Marketing management », publi-Union 10éme édition 2000, p289. 
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 : أهمية التوزيع -3
حيث لؽد  ،سية في الدزيج التسويقي لأي سلعةيعتبر التوزيع من العناصر الأسا    

 ،الدستهلك بإشباعات لستلفة نتيجة حصولو على السلعة في الدكاف والزماف الدناسبتُ
أف أي سلعة مبتكرة ومتميزة ومعلن عنها وتباع  مؤداهوتستند ألعية التوزيع من منطق 

احة لو عند ما بسعر جذاب قد لا تعتٍ أي شيء بالنسبة للمستهلك إلا إذا كانت مت
أو في إطار ما يسمى بالسوؽ حيث أقر  ، (1)يريدىا في الدكاف والوقت الذي يطلبو فيها

M. William  قتصادية من ىذه الزاوية بأنها الفجوة التي تفصل تعريفو لحقيقة السوؽ الإ
التوزيع وقيامو فوجود عنصر  .(2)بتُ الدنتج والدستهلك النهائي أو الدستخدـ الصناعي

التي تقف حائلا دوف -ائف وأنشطة لستلفة من أجل كسر تلك الفجوات والفواصل بوظ
وبرقيق الدنافع التي وجدت من أجلها السلعة ولؽكن إجماؿ ىذه  -برقيق عملية التبادؿ

 الدنفعة الدكانية - الدنفعة الزمانية -الدنفعة الشكلية  - B.Dubois-P.Kotler.(3) الدنافع كما عرفها
  الدنفعة الإدراكية - منفعة الدلكية - يازيةالدنفعة الح -
 أهداف التوزيع : -4

فنادرا ما  ،ليس من السهل برديد أىداؼ التوزيع بدعزؿ عن الأىداؼ العامة للتسويق    
فلذلك لغب أف  ،بردد الدؤسسة أىدافا توزيعية منفصلة على بقية الأىداؼ الأخرى

وتسختَ الوسائل الضرورية  ،والزمافتكوف الأىداؼ واضحة ولزددة من حيث الدكاف 
بل وحتى  ،عتبار أف التوزيع نشاطا سلبياإلذا. وخلافا للاعتقاد السائد لدى البعض من 

فإف وجوده لو من  ،طفيف لدا يقتطعو من ىوامش ربح تنعكس بالزيادة في الأسعار
 ونذكر منها : ،الأىداؼ ما يبرره

                                                 
(1)

 .197, ص1999د. يحًذ فشَذ انصحٍ, "انرغىَك", انذاس انجايعُح نهطثع وانُشش وانرىصَع الاعكُذسَح,   
(2)

 .25, ص2000هاٍَ حايذ انضًىس,"طشق انرىصَع", داس وائم نهُشش, عًاٌ الأسدٌ,د.  
(3)

 P.Kotler ; B. Dubois, «Marketing management, analyse planification et contrôle », publi-Union,1978,  

p303 - 304. 
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 وىي الأخطار الدتعلقة بفقداف  :و الخدمة توزيع الأخطار بين المتعاملين في السلعة أ
وفي ىذه الحالة الأختَة تصبح السلعة أو  ،السلعة أو الخدمة لقيمتها جزئيا أو كليا

الخدمة غتَ قادرة على إشباع رغبات واحتياجات الزبائن. فبوجود الدتعاملتُ تتوزع 
تج بالدرجة الأولذ وىي ميزة يستفيد منها الدن ،الأخطار لشا لا يثقل كاىل أحد الأطراؼ

 كانت سلعة مادية أو خدمات مقدمة. ءااسو ليمضي وقتو في تطوير منتجاتو 

 أثناء انسياب السلع عادة ما  : مساعدة المنتج في الاقتراب من الأسواق المستهدفة
 ،خاصة بالنسبة للسلع ذات الاستهلاؾ الواسع ،يكوف الدنتج بعيدا عن الدستهلكتُ

وىذا ما يعطي ضرورة لوجود الوسطاء من  ،غررافي لأسسواؽويتمثل ذلك في البعد الج
وبتدخلهم تقتًب الصلة بتُ الدنتج  ،أجل إدراؾ حاجيات ومشاكل الدستهلك

 .(1)والسوؽ

 عن طريق توصيلها إلذ أسواؽ جديدة لد يسبق  :تطوير وتوسيع سوق المنتجات
 للمؤسسة تقدنً سلعتها فيها.

 لشا يؤدي إلذ  ، بزيادة عدد الوسطاء )الدوزعتُ(:تحسين وزيادة حصة المؤسسة السوقية
 زيادة تدفق السلع أو الخدمات وىذا ما لػقق انتشار أكبر )واسع(.

 تتدفق من خلاؿ أجزاءه الأفكار  ،لأنو يعد نشاطا متكاملا :رفع كفاءة التوزيع
 .(2)وذلك لتحقيق رضا الدستهلك ،والدعلومات إلذ الأماـ وإلذ الخلف

 ستراتيجيات التوزيع :إ المطلب الثاني:
عتبار إتعتمد بناء استًاتيجية التوزيع على مراجعة متكاملة للنظاـ التسويقي ككل ب    

حيث من الضروري أف تصل السلع والخدمات إلذ الدستهلك في  ،أف ىذه العملية معقدة
حيث بذد الدؤسسة نفسها أماـ مشكلة برديد كثافة التوزيع الدطلوبة  ،أحسن الظروؼ

التغرطية للمنطقة  الوكلاء( من أجل برقيق ،بذار التجزئة ،برديد عدد بذار الجملة )أي
                                                 
(1)

 Mark Vandercammen ; Nelley jospin, « la distribution », de Boeck Université, Bruxelles 2002, p29. 
(2)

 .24, ص1999ٌ الأسدٌ,هاٍَ حايذ انضًىس,"إداسج لُىاخ انرىصَع", داس وائم نهُشش, عًا  
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. 1بسوقع الدنتج و بالسرعة التي يتطلبها الدنتج من جهة و من جهة أخرى  الدراد خدمتها
ستنادا إلذ عدد من الحقائق إستًاتيجية التوزيعية ختيار الإإوعادة ما بذري عملية 

 لى الخصوص.ونذكر منها ع ،الأساسية
 ضرورة تأمتُ التدفق الدستمر للسلع التي تتعامل فيها الدؤسسة على الددى الطويل. -1
ختيار استًاتيجية التوزيع التي برمل الدؤسسة أقل تكلفة لشكنة وأكبر خدمة إ -2

 .(2)للعملاء

نتشار إستًاتيجيات التوزيع الفعالة والدناسبة ىي التي تضمن أكبر إإف أساليب و  -3
 ات في كل الدناطق والأسواؽ.والخدم عللسل

إف تسهيل بسييز السلع يتطلب خدمات متعددة تقدـ للمستهلك ولابد  -4
 ستًاتيجيات التوزيع أف تساعد على توفتَ ىذه الخدمات.لإ

ودفعو لشراء  ،لغب أف تكوف استًاتيجية التوزيع قادرة على ترغيب الدستهلك -5
 التسويقية للمؤسسة. السلع بأكبر كمية ولا يتحقق ذلك إلا برفع الكفاءة

على ضوء ىذه النقاط لغب اختيار استًاتيجية التوزيع الدلائمة والدناسبة للمؤسسة     
 .(3)الوحيد ،الانتقائي ،من بتُ الاستًاتيجيات الدمكنة وىي ثلاثة : التوزيع الشامل

  (:Intensive)ستراتيجية التوزيع الشامل إ -1
ستخداـ كل منفذ متاح يتوقع أف يذىب إليو يعتٍ التوزيع الشامل استغرلاؿ وا    

ويستخدـ  .(4)وبالتالر لػقق التوزيع الشامل التغرطية الواسعة للسوؽ ،الدستهلك في الدنطقة
 ،التوزيع الشامل عادة في الدنتجات الديسرة واسعة الانتشار مثل: الدشروبات الغرازية

 ،سعة الانتشار في ترولغهاحيث تعتمد الدؤسسة على الجهود الإعلانية وا ، السجائر...
تطبيق  تطلبوقد ي ، (5)والتي لا برتاج عادة إلذ جهود بيعية خاصة لإبساـ عملية البيع

                                                 
1 Filcher M, repérer l’évolution des canaux de distribution, revue française de gestion,1987,63,90-96 

(2)
 .45, ص1992انطانة : صَذاٌ يحًذ, سعانح ياجغرُش تعُىاٌ "انرىصَع فٍ انًغاحاخ انكثشي", جايعح انجضائش,   

(3)
 .254-252, ص1980ىَك وإداسج انًثُعاخ" داس انُهضح انعشتُح, تُشوخ, أحًذ عادل ساشذ,"يثادئ انرغ  

(4)
 .348, ص1999د. يحًذ فشَذ انصحٍ, "انرغىَك", انذاس انجايعُح طثع وَشش وذىصَع, الإعكُذسَح   

(5)
 Jaques Vigny, «Distribution », Dalloz 3éme édition,2000, p116. 
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ستًاتيجية التوزيعية يتطلب قناة طويلة برتوي على العديد من الدستويات ضمانا ىذه الإ
طبيعة  ستًاتيجية يتوقف علىلتوافر السلعة في لستلف الأسواؽ. كما أف إتباع ىذه الإ

ستًاتيجية يكوف ستخداـ ىذه الإإو  ،السلعة والعوامل الدؤثرة على ىيكل أو شكل القناة
إذ أنو في حالة إتباع ىذه  ،بقصد برقيق أرقاـ مبيعات كبتَة من خلاؿ التوزيع الجغررافي

 ستًاتيجية لغب على الدنتج أف يأخذ الاعتبارات التالية :الإ
وذلك لتحفيز عملائها بالتعامل مع ،واسعة النطاؽالقياـ بحملات ترولغية وإعلانات -

 (1).ىذه السلعة
الحرص على التغريتَات التي بردث في العادات الشرائية للمستهلكتُ من خلاؿ دراسة  -

 للسوؽ الدورية.

 تقدنً خدمات متدرجة لجميع مستويات التوزيع. -
ت يتوقع أف يسأؿ التحقق من وجود السلع بالدخزوف الكافي وفي كل مكاف وفي أي وق -

 فيو الدستهلك على السلعة.
تتوقف على  ،التوزيعية ةوفي الأختَ لغب أف ننوه أف تطبيق ىذه الاستًاتيجي    

ونظاـ للمعلومات التسويقية جد فعاؿ. كما أف إتباع  ،الإمكانيات الدالية والبشرية للمنتج
افذ التوزيع وقدرتو على ىذه الاستًاتيجية تطرح مشاكل عديدة للمنتج تتعلق باختيار من

 كما أنها تكلف أمواؿ ضخمة من شأنها أف تؤثر على سعر البيع النهائي.   ،مراقبتها
 ( : Sélective) استراتيجية التوزيع الانتقائي -2

تقوـ  ،ويعتٍ وضع السلع في عدد لزدد من الدنافذ التوزيعية في الدنطقة الواحدة    
ولكن تطبيق ىذه الاستًاتيجية   لدنافذ الأخرىبالتعامل في منتجات الدؤسسة دوف ا

 ،حيث تصلح خاصة لسلع التسوؽ والسلع الخاصة،يتوقف على طبيعة  السلعة أيضا 
إذ . (2)و حتى الدنافسة بتُ العلامات الجزئية لنفس الدنتج ألعية بالغرة لعلامة السلعة أين لصد

                                                 
(1)

 .45ىاخ انرىصَع", يشجع عثك ركشِ, صهاٍَ حايذ انضًىس,"إداسج لُ د.  
(2)

 Gerard Cliquet ; A.Fady ; C.Basset, «le management de la distribution», Dunod, Paris, 2002,121,122.  
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تي تعكس الجهد التسويقي الدنافذ التوزيعية ال لبعضيسعى الدنتج من خلاؿ انتقائو 
ستًاتيجية بعد أف بسر في بذربة وتلجأ الكثتَ من الدؤسسات إلذ ىذه الإ ،والإنتاجي لو

التوزيع الشامل, ويتأكد لذا ضرورة تعديل منافذىا التوزيعية. وبسثل ىذه الاستًاتيجية 
الدنتج  ستخداـإفهي تنطوي على  ،ستًاتيجيتي التوزيع الشامل والوحيدإموقع الوسط بتُ 

وتنفرد ىذه  .(1)ولكن ليس جميع الوسطاء الدوجودين في السوؽ ،أكثر من وسيط وحيد
وىذا راجع للانتشار الجغررافي من  ،الأختَة بخصائص مقارنة مع الأولذ كرقم أعماؿ أقل

ومن جهة أخرى راجع إلذ سعر البيع النهائي الدطبق في ىذه الاستًاتيجية الذي  ،جهة
بسبب الجهود التًولغية والإعلاف والاحتفاظ بدعدلات عالية نسبيا من  (2)لؽيل إلذ الارتفاع

 إلغابيات نذكر منها : لذاالدخزوف من قبل منافذ التوزيع. كما أف 
قلة تكاليف التوزيع الدادي التي يتحملها الدنتج نظرا لقلة عدد الوسطاء  -

 )الدتعاملتُ(في السلعة.
 سعار السلع بتُ الوسطاء.قلة احتماؿ حدوث عملية الدضاربة في أ -

 رقابة توزيع السلعة والاىتماـ بدراسة السوؽ دراسة دقيقة.على قدرة الدنتج  -

 :  "Exclusive" استراتيجية التوزيع الوحيد -3
في ظل ىذه الاستًاتيجية يقوـ الدنتج بانتقاء موزع واحد دوف غتَه في الدنطقة     

لر توزع جميع سلع الدنتج عن طريق وكيل وحيد وبالتا ،الجغررافية الواحدة أو في سوؽ معتُ
وتناسب ىذه الطريقة  ،وفي منطقة لزدودة على شرط ألا يتعامل مع السلع الدنافسة

الأجهزة الكهربائية التي برتاج إلذ خدمات  ،الأثاث الدنزلر ،كالسيارات  ،السلع الدعمرة
ت التي يتوقع الدنتج أف وجهود تسويقية كالإعلاف والاشتًاؾ في التسعتَ وترويج الدبيعا

ختيار إيعتمد على مدى الدقة في  ةستًاتيجييقوـ بها الدوزع. إذ أف لصاح ىذه الإ
ويتبع  ،وىذا راجع للروابط القانونية )العقود( التي تربط كل من الدنتج والدوزع ،الدوزعتُ

                                                 
(1)

 .47د.هاٍَ حايذ انضًىس,"إداسج لُىاخ انرىصَع", يشجع عثك ركشِ, ص  
(2)

 Jaques Vigny, «Distribution », Dalloz 3éme édition,2000, p118. 
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 ،وؽومنها أف يكوف الدنتج جديدا في الس ،الدنتج ىذه الاستًاتيجية في حالات لزددة
 (1)نذكر ما يليستًاتيجية ومن مزايا إتباع ىذه الإ صعوبة في فتح الطريق أماـ سلعتو ولغد

 قدرة الدنتج على الرقابة الدسلطة على الدوزع. -
 الطفاض تكاليف التوزيع الدتعلقة بإيصاؿ السلعة إلذ الدوزع. -

 الطفاض الجهود التسويقية الدبذولة من طرؼ الدنتج. -

 لا بزلو من العيوب نذكر منها : كما أف ىذه الأختَة  
وبالتالر عدـ تغرطية كل  ، فقداف الدنتج لعدد كبتَ من الوسطاء )الدوزعتُ( -

 .(2)الأسواؽ
 تبعية السلع الدنتجة إلذ الدوزع الوحيد. -

عادة ما يتم التعامل مع الدوزع الوحيد وفقا لعقود مكتوبة بردد مسؤوليات كل  -
لعملية التعاقد مثل الدنطقة البيعية وشروط  ويتضمن العقد العناصر الدكونة ،طرؼ

 (3).والتي تتوقف على قوة الدفاوضة، البيع والضماف

ولؽكن في الأختَ أف نقارف بتُ الاستًاتيجيات التوزيعية الثلاثة من خلاؿ الجدوؿ     
 التالر :

 
 
 
 
 
 

                                                 
(1)

 Jaques Vigny, «Distribution », Dalloz 3éme édition,2000, p119. 
(2)

 .46انطانة : صَذاٌ يحًذ, سعانح ياجغرُش تعُىاٌ "انرىصَع فٍ انًغاحاخ انكثشي",ص  
(3)

 .436د. طهعد أععذ عثذ انحًُذ, "انرغىَك انفعال", يشجع عثك ركشِ, ص  



 طبيعة النشاط التوزيعي بالمؤسسة                                                                     الثانيالفصل  
 

77 

 

  الممكنة ( : مقارنة بين الاستراتيجيات التوزيعية1-2جدول رقم )

      ستراتيجياتالا        

 أوجو الاختلاف

 

 Intensive الشامل    

 

 Sélective   الانتقائي

 

 Exclusive   الوحيد  

 

 الانتشار 
 الجغرافي

 
 
 
 
 

  

 تغطية وحيدة - تغطية محدودة - أعمى تغطية لمسوق - التغطية

 عوامل
 القوة 

تواجد المنتجات في كل  -
 مكان

اختيار أفضل من يمكن  -
 التعامل معهم.

احتكار الموزع تجنب  -
 الوحيد.

تحديد السوق بكل  -
 دقة.

 تكمفة أقل. -
تعامل مع موزع  -

 واحد.

 عوامل
 الضعف 

 تكمفة عالية. -
عدم دعم  -

موزعين)الوسطاء(  لنشاط 
 المؤسسة التسويقي.

 
قدرة المؤسسة عمى  -

 اختيار الموزعين

مخاطر الاعتماد  -
 عمى موزع واحد.

المؤسسة في نجاح  -
السوق يتعمق بقوة 

 الموزع.

كافة المتاجر في منطقة  - عدد المنافذ
 جغرافية واحدة

عدد محدود من الموزعين 
 في منطقة جغرافية واحدة

موزع واحد في منطقة 
 جغرافية واحدة

 ما يناسب 
 من السمع

السمع الميسرة ذات  -
 الواسع كالاستهلا

 سمع التسوق. -
 السمع الخاصة -

 مع المعمرةالس -
 السمع الخاصة -
 سمع التسوق -

 المياه الغازية - الأمثمة 
 البقوليات -

 تجهيزات المكاتب -
 أدوات كهربائية منزلية -

 السيارات -
 آلات ومعدات -

 .438المصدر : د. طمعت أسعد عبد الحميد, "التسويق الفعال", مرجع سبق ذكره, ص 
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يتبادر للدىن أف          ،تلف استًاتيجيات التوزيعفبعدما تطرقنا ولو بإلغاز إلذ لس    
الدؤسسات التوزيعية ىي الدسؤولة عن تصريف السلع من أماكن إنتاجها إلذ أماكن 

ستًاتيجية وىذا من أجل بذسيد الإ ،استهلاكها بالكميات اللازمة وفي الأوقات الدناسبة
دراسة ىذا الدوضوع يعد أحد  التسويق. لذذا السبب فإف وظيفة التوزيعية الدعدة من طرؼ

الأركاف الأساسية لفهم الكيفية التي تتم بواسطتها إدارة ومتابعة عمل كل الدؤسسات 
ستًاتيجية التوزيعية بدا فيها برقيق الإ، التوزيعية العاملة على توزيع السلع والخدمات

ختيار القناة إار قر  ،فمن القرارات التسويقية الذامة التي تواجو رجاؿ التسويق. (1)للمؤسسة
  ،ستًاتيجية التسويقية الدعدة سابقالإالتوزيعية الدلائمة لخدمة الأسواؽ الدستهدفة في ظل ا

وذلك عن  ،لق الطلب على منتجاتها وإشباعولخكونها أداة ووسيلة تتخذىا الدؤسسة 
ا ما يندرج ذى ،طريق جعل تلك الدنتجات متاحة في السوؽ بالكمية والوقت الدناسبتُ

 .سم التوزيع الداديإ برت
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
(1)

  Mark Vandercammen ; Nelley jospin, « la distribution », de Boeck Université, Bruxelles 2002, p26. 
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 المادي : مدخل لنظام التوزيع الثاني المبحث
 المطلب الأول: مفهوم و أهمية نظام التوزيع المادي

أماكن إنتاجها، ولا بمن الدعروؼ أف أغلبية السلع إف لد تكن كل السلع لا تستهلك     
اباف وبعد سنة من فالسلعة قد تنتج في الي ،تستهلك بنفس الوقت الذي تنتج فيو

إنتاجها قد تستهلك في الجزائر وىنا يأتي دور التوزيع الدادي، لسد الفراغ بتُ مكاف إنتاج 
السلعة ومكاف استهلاكها عن طريق برريك السلعة أو نقلها وذلك لسد الفراغ بتُ وقت 

حيث تكوف حاجة الدستهلك آنية، وبالتالر فإف التكامل  ،الإنتاج ووقت الطلب عليها
تُ وظائف الدؤسسة الذي يعتمد على كفاءة كافة أجزائها لغعل دور نظاـ التوزيع الدادي ب

 الوقتمهما لنجاح الدؤسسة، وذلك لقيامو بشكل فعاؿ في توفتَ السلعة بالكمية و 
ىذا لشا ينعكس على مستوى  ،معقولةوذلك في حدود تكلفة ،للمستهلك  تُالدناسب

 لر لصاح الدؤسسة.الطلب ومستوى رضا الدستهلك وبالتا
 مفهوم التوزيع المادي:-1

لؽكن النظر إلذ مفهوـ التوزيع الدادي بدعنيتُ معتٌ واسع فهو لغعل كل النشاطات 
الدتعلقة بالوسائل والطرؽ الدوضوعة في خدمة الدنظمة والدرتبطة بالدنتج منذ برديد الأيادي 

 :وبدعتٌ ضيق (1) لدستهلك النهائيالعاملة والدوارد الضرورية لدهمة الإنتاج حتى نقلو إلذ ا
وتضع علاقات  ،فالتوزيع الدادي لا يظهر إلا عندما تكوف الدؤسسة عالدة بأحواؿ السوؽ

فمشكل الدؤسسة إذف يعتمد على رفع وزيادة فعالية  ،وسطاءالوزعتُ و الدمنتظمة مع 
اؿ نشاطاتها في التخزين والدواصلات من أجل إرضاء متطلبات السوؽ وحاجاتو في لر

حيث كثتَا ما لؼتلط مفهوـ التوزيع الدادي بدفهومتُ آخرين فالأوؿ دورة  ، (2)الخدمات
إذ من خلالذا تنساب السلع والخدمات إلذ  ،materials managment cycleإدارة الدواد 

                                                 
(1)

 -
(2)

 p.Kotler . B dubois . Marketing management (Analyse, planning et contrôle) 3éme édition publ union 

1978 p332. 
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ولغب إدارتها كمواد قادمة بنظاـ فعاؿ يتضمن النقل  ،الدشروع من خلاؿ عملية الشراء
وفي ىذه الدورة يتم وضع استًاتيجيات الشراء والنقل وتصميم ،واد الأولية وإدارة لسزوف الد

وتشغريل الدخازف وطرؽ مراقبة الدخزوف بشكل يؤدي إلذ بزفيض تكلفة حصوؿ الدشروع 
ومن بتُ الطرؽ الدستخدمة في ىذا المجاؿ نظم الطلب في الوقت  ، (1)على ىذه الدواد
 Materials)ريقة بزطيط الاحتياجات من الدواد وط (Just In Time  JITالدناسب بساما )

managment planing) أما من جهة أخرى فالدفهوـ الآخر الأكثر إثارة  ،ىذا من جهة
تطور مع تطور السوؽ و يغرطي الذي  الإمدادللخلط بدفهوـ التوزيع الدادي فهو نظاـ 

قتصادية رية الإالعلم الذجتُ من ىندسة،النظ يتمثل في ذلكلرالات متعددة فالإمداد 
كافة   بأنو شبكة مثبتة تتضمنخر لأسمداد آكما لصد تعريف  2الجزئية، نظرية الدنظمة 

تامة نصف مصنعة أو الدتعلقة بحركة الدواد الأولية ، وبرويلها إلذ سلع  ةالتموينيالعمليات 
 الدؤسسات كما يعرؼ أيضا بأنو لرموعة من،(3)و توزيعها الذ الدستهلك النهائيالصنع 

هناؾ العديد من الأعواف الدستقلتُ و الدسالعتُ في ف ،التي تقوـ بتحويل الدواد بصفة عامة
،الجامع،تاجر الجملة يانتاج السلعة و برويلها حتى الدستهلك النهائي من الدورد الأصل

و قد ميز الرواد بتُ الإمداد ،4 الإمداد،موزع ،النقل ...كلهم أعضاء في سلسلة 
جميع الأنشطة الدادية التي تساير مشتًيات الدؤسسة انطلاقا من الدورد  الداخلي الذي لؽثل

الذ غاية الاندماج الفعلي في الإنتاج ، و الإمداد الخارجي الذي يتضمن كل من التخزين 
للمنتجات و الدناولة و العمليات الخاصة بوسائل التسليم و تنفيذ وجدولة الطلبيات لشا 

                                                 
 .76ص 1993ع عثك ركشِ.   د. يحًذ عثذ انشحُى عثذ الله, "إداسج لُىاخ انرغىَك", يشج (1)

     S. E. Merzouk, problème de dimensionnement de lots et de livraisons : application au cas(
2

) 

 (2007.)de Belfort-Montbéliard                        chaîne  logistique, Thèse de doctorat, université de technologie  

       H. L. Lee and C. Billington, Material management in decentralizedsupply chain. Operation(
3

) 

Research, 41, 835-847 (1993). 

B. La Londe and J. Masters, Emerging Logistics Strategies : Blueprints for the Next Century, 4 

International Journal of Physical Distribution and Logistics Management, 24, 35-47 (1994)..  
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3                               4 

1ة عن الدؤسسة الذ لستلف الزبائن في الظروؼ الدناسبةيسمح بإيصاؿ التدفقات الصادر 
 

 والشكل الدوالر يوضح حدود كل من الدفاىيم السابقة.
 الإنتاجية ات بالمؤسس يوضح نظام الإمداد الشامل: ( 1-2شكل )

 .228ص 1993الأردف  -توزيع ,عمافعمر وصفي عقيلي وآخروف, ممبادئ التسويقم, دار زىراف للنشر والد.الدصدر: 

لشا سبق لؽكننا أف نستخلص تعريفا بسيطا للتوزيع الدادي، بأنو لرموعة من     
النشاطات الدتعلقة بحركة الدنتجات تامة الصنع من مصادر إنتاجها إلذ حتُ وصولذا إلذ 

الخارجة الدستهلك أو الدستعمل، وبعبارة أخرى يهتم التوزيع الدادي بانسياب الدنتجات 
من الدؤسسة إلذ العملاء من خلاؿ قنوات توزيعية لزددة، بغرية إيصالذا إلذ الدستهلك 

 بأكبر فعالية لشكنة وعند مستوى خدمات معينة. تُالنهائي في الوقت والدكاف الدناسب
   أهمية التوزيع المادي: -2

توى الخدمات للتوزيع الدادي ألعية بالغرة في خدمة الاقتصاد من جهة، وزيادة مس    
الدقدمة للعملاء من جهة أخرى، بحيث يؤدي إلذ زيادة رضا الدستهلكتُ وولائهم 
للسلعة، وتتجلى ألعيتو من خلاؿ ما ينفق على توزيع السلع من نقاط إنتاجها إلذ 
                                                 
1
 M.Porter. L’Avantage Concurrentielle édition  Dunod, Paris1999,p56-57. 

 نظام الإمداد الشامل

 إدارة التوزيع المادي إدارة المواد

نشاط 
 الشراء

النقل 
 للداخل

بززين 
 الدواد

مناولة الدواد 
 جدولة الإنتاج

 

بززين السلع غتَ 
 تامة الصنع

بززين 
السلع 
تامة 
 الصنع

التجهيز 
لحتُ 
 التوزيع

الدستهلك 
 الوسيط

 نقل ومناولة
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بليوف 240إلذ  حيث يصل الدستهلكتُ النهائيتُ في دولة كالولايات الدتحدة الأمريكية
.وعلى  (1)من الناتج القومي الإجمالر  %25إلذ  %20 تًاوح ما بتُدولار سنويا، أو ما ي

قتصادية عن طريق إالرغم من برمل ىذه التكاليف إلا أنو بإمكاف إحداث وفرات 
تكاليفها، إذ تبدو ألعية  السيطرة علىنتهاج الدؤسسة لتحديد سعر منخفض من جراء إ

بيل الدثاؿ أظهرت إحدى بزفيض التكاليف بأثرىا الواضح على الأرباح، فعلى س
دولار فلو تأثتَ 1الدراسات الأمريكية أنو إذا أمكن بزفيض تكاليف التوزيع الدادي بدقدار 

دولار على الدبيعات، ولشا لا شك فيو أف قدرة الدؤسسة على بزفيض 100بزيادة قيمتها 
ارج نطاؽ رفع مبيعاتها، خاصة وأف العوامل البيئية تقع خ قدرتها غلى تكاليفها أكبر من

 . (1)ا بظروؼ السوؽ والظروؼ التنافسية بشكل عاـوثيقارتباطا إوسيطرة الإدارة، وترتبط 
ولا تتمثل ألعية التوزيع الدادي في دلالتو الاقتصادية فقط بل تتجلى في تزايد دلالتو     

 من الناحية الإدارية، ولؽكن أف نوجزىا في النقاط التالية: 
 قدمة للعملاء.برستُ مستوى الخدمات الد -
إدراؾ الكثتَ من الدستَين أف برستُ كفاءة بعض الوظائف لا فائدة منها إف لد  -

 إلذ برقيق كفاءة النظاـ ككل. ظائفتؤدي كفاءة ىذه الو 

إف مهمة التوزيع الدادي لد تعد جزءا أو جانبا لؽكن بزفيض تكلفتو، ولكن أصبح  -
وأف أوؿ من لفت نظر  ،ىامة ستًاتيجي ىاـ أو كأداة تنافسيةإعتبار إينظر لو ك

مإف عدـ  :قولومن خلاؿ  Peter drukerرجاؿ التسويق والدستَين إلذ ألعيتو ىو 
إعطاء الألعية القصوى لذذا النظاـ وإعداد سياسات تسويقية فعالة قد يتًتب عنو 
زيادة في تكاليف التوزيع الدادي بنسبة عالية، الأمر الذي حاؿ دوف برقيق 

ية الدسطرة والدتمثلة في تنظيم الأرباح مع تلبية حاجات الأىداؼ التسويق
 2الدستهلكتُ

                                                 
(

1
 .229د: عًش سصفٍ عمُهٍ وآخشوٌ,  يشجع عثك ركشِ,   ص (

 (
2

 .327, ص1999د: هاٍَ حايذ انضًىس, "إداسج انمُىاخ انرىصَعُح",داس وائم نهُشش عًاٌ, الأسدٌ  (
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 نظام التوزيع المادي : -3
لعلو من الدفيد أف ننظر إلذ التوزيع الدادي كنظاـ بدلا من النظر إليو كمجموعة من     

ابطة الأنشطة الجامدة والدتفرقة، والنظاـ يعتٍ لرموعة من الأجزاء والتًتيبات الدتعلقة والدتً 
مع بعضها البعض لتشكل وحدة متكاملة، كما يعرؼ أيضا أنو لرموعة من العناصر في 

التوزيع الدادي ىو التأكد من توافر السلع هدؼ ف (11)متفاعل ديناميكي الدبتٍ على ىدؼ
 .بشكل يضمن درجة عالية من رضا الدستهلك، وبتكلفة مناسبة تساعد على التنافس

 التوزيع الماديالمطلب الثاني :طرق دراسة 
فإنو ىناؾ مفهوماف لؽكن أف يشكلا القاعدة  Shaw and semink  1989ووفق 

 (2) الأساسية لتطوير فعاؿ للتوزيع الدادي لعا:
 .Total package of valuesمفهوـ رزمة القيم الكلية  -
 .Total cost comceptمفهوـ التكلفة الكلية  -

أف الدستهلك لا يشتًي السلعة لخصائصها من الدؤكد  مفهوم رزمة القيم الكلية : -1
شكلها، وإلظا يشتًيها لإشباع حاجاتو ، وبالتالر فإف شراء السلعة ليس ىو لأو  الدادية

الذدؼ النهائي، بل أف الذدؼ ىو قدرة السلعة على برقيق إشباع الدستهلك أو الذدؼ 
ك، إذ يعد الدعيار يقود إلذ برستُ مستوى الخدمات الدقدمة للمستهل ما ىذا ،من شرائها
م على أساسو كفاءة الإلصاز في التوزيع الدادي، حيث كاف في وقت سابق ييالذي يق

قياس كفاءة التوزيع يتعلق بسرعة تلبية الطلبات أي الددة الزمنية الدنقضية بتُ طلب 
فهذا  %95السلعة ووقت وصولذا إلذ الدستهلك، مثلا عندما نقوؿ أف مستوى الخدمة 

أما اليوـ فأصبح عامل (, 3)من الطلبيات يتم تنفيذىا في الوقت المحدد لذا %95يعتٍ أف 
ختلاؼ مفهوـ جودة الخدمة مستوى الخدمة، وذلك لإ ددالسرعة إحدى العوامل التي بر

                                                 
(

1
 .5, ص2000تٍ حثُة عثذ انشصاق, "الرصاد وذغُُش انًؤعغح", دَىاٌ انًطثىعاخ انجايعُح, انجضائش  .د ( 

)
2
(J.P.Helfer – J.Orsani, “Marketing”, willbert gestion,  Paris 1988,   P305. 

230د: عًش وصفٍ عمُهٍ وآخشوٌ, يشجع عثك ركشِ, ص -( 3)  
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 الدكونةعناصر المن مستهلك لآخر، والقيمة التي يعطيها الدستهلك لكل عنصر من 
ت الدستهلكتُ، كل ىذه الأمور لغب أف لخدمة، والتي بزتلف باختلاؼ أصناؼ وفئال

ولزاولة تقدير الوزف أو القيمة التي يعطيها ،عتبار من طرؼ مدير التسويق تؤخذ بعتُ الإ
عتبارات أخرى تدخل في إدمة ، إذ لصد الخ جزء من أجزاء الدستهلك أو العميل لكل

 (:1)تقدير مستوى الخدمة ونذكر منها
صيا( وطريقة برصيل قيمة الطلبية )إرساؿ طريقة الطلب )الذاتف، الفاكس، شخ -

 صك بنكي...(. ،الدفع نقدا ،الشيك الإلكتًوني ،برويلات بنكية ،الفاتورة
 مدة التسليم وثباتها من حيث الوقت المحدد. -

 الطلبيات العاجزة عن تلبيتها ومتابعة شكاوي وتدمرات العملاء. -

 طريقة ومعالجة مردودات السلعة. -

 يات من حيث الكمية والنوعية الدطلوبة.الدقة في تلبية الطلب -

كل ىذه بردد مستوى جودة الخدمة الدقدمة للمستهلكتُ، ومن الطبيعي أنها تتفاوت      
 من حيث ألعيتها وىذا حسب صنف السلعة وحسب تقييم الدستهلكتُ والعملاء لذا.

يع الدادي يتطلب ىذا الدفهوـ أخذ تكلفة جميع عناصر التوز  :مفهوم التكلفة الكلية  -2
 بعتُ الاعتبار في آف واحد أو لرموعة لزددة، فالتًكيز على زيادة فعالية أحد الأنشطة قد

يساعد على زيادة الفعالية الكلية للنظاـ، فمثلا قد تسعى إدارة التسويق إلذ الاحتفاظ  لا
بكميات كبتَة من الدخزوف لضماف مواجهة كافة الطلبيات وعدـ نفاذ الدخزوف، بينما 

ى إدارة الدالية لتخفيض الدستثمر في الدخزوف باعتباره رأس ماؿ جامد )غتَ تسع
مستثمر(، ففي لراؿ التوزيع الدادي بإمكاف الدؤسسة أف تقارف بتُ تكاليف التوسع في 
الدخازف القريبة من الدستهلكتُ النهائيتُ، وبتُ التوسع في وسائل النقل مثلا فالأوؿ 

، ويقلل من تكاليف النقل، بينما في حالة الاستثمار في يؤدي إلذ زيادة تكلفة الدخزوف
                                                 

 . 313-312, ص 1997عذ, "انرغىَك فٍ انًفهىو انشايم",  داس صهشاٌ نهُشش وانرىصَعد. صكٍ خهُم انًغا (1)
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وسائل النقل لػدث العكس، فلذا نقوؿ أف الارتباط بتُ العناصر الدختلفة للتكلفة وتأثر 
النشاط بشكل كامل بزيادة أو ضعف فعالية أجزائو يزيد من ألعية النظر إلذ أثر 

 أىم ىذه التكاليف في: و نوجز ،التكاليف الجزئية على التكلفة الكلية للنظاـ
 التكاليف الدتعلقة بدناولة السلع الجاىزة من ورشات الإنتاج إلذ الدخازف. -
 تكاليف النقل من الدخازف إلذ تاجر الجملة. -

 الذاتف...(. ،الفاكس ،التكاليف الدتعلقة بإعداد الطلبيات )الفواتتَ -

 تكاليف التخزين الناجمة عن الاحتفاظ بالسلع الجاىزة. -

ا يلاحظ أف ىذه التكاليف ترتبط ببعضها البعض حيث أف بزفيض بعض ولش    
، ولذا فالنظرة الكلية تتطلب من عنصر آخرتكلفة  في زيادةالالعناصر منها يؤدي إلذ 

القائمتُ على نظاـ التوزيع الدادي قياس الأثر الكلي للنظاـ من جراء التغرتَ في التكاليف 
 .(1)على كفاءة نظاـ التوزيع الدادي ككل

لؽكن القوؿ بأف الذدؼ الرئيسي من نظاـ التوزيع الدادي  :أهداف التوزيع المادي  -3
ىو تدعيم الدركز السوقي للمؤسسة عن طريق برقيق مستوى معتُ من الخدمة في حدود 

 :مستوى معتُ من التكاليف، وىناؾ لرموعة من الأىداؼ نوردىا في النقاط التالية 
  .مة للعملاءبرستُ مستوى الخدمات الدقد -
 . بزفيض التكاليف الخاصة بالتدفق الدادي للسلع -
 .الدساعدة في زيادة حجم الدبيعات  -
  .سعارستقرار في الأبرقيق الإ -

 .ختيار الوسطاء ومواقعهم إ -

                                                 
(

1
) Jaques vigny –distribution – op cit    p : 29 
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ختلف الكتاب فيما بينهم من حيث مكونات أو طبيعة إقد  التوزيع المادي: عناصر -4
( إف وظيفة التوزيع Boyd et massyع الدادي، فتَى )العناصر التي يتكوف منها نظاـ التوزي

 الدادي تتضمن الأنشطة التالية:
        النقل الخارجي   -3النقل الداخلي )داخل الدؤسسة(   -2إدارة الدخزوف   -1
          بذهيز الطلبيات -6التخزين الخارجي  -5التخزين الداخلي للسلع الجاىزة  -4
حدد عناصر  A .GOUBILكما أف الأستاذ   (1)ستهلك النهائيخدمة العملاء أو الد -7

 Danielأما الأستاذ ،  (2)التوزيع الدادي في أربعة وىي النقل والتخزين والدناولة والتعبئة

Tixier  أنشطة: النقل، الدناولة، التخزين والدخزوف معالجة  ستةىو الآخر صنفها إلذ
وآخروف فيحددوف مكونات نظاـ التوزيع   Kollatأما  (،3)الطلبيات وخدمات الدستهلكتُ
 (:4)الدادي في أربعة عناصر أساسية 

ذلك بدا في  ،الدخازف من حيث العدد والنوع والدوقع علىمل توتش :ثابتةالتسهيلات ال -
 معدات تشغريل الدخازف.

بدا في ذلك من مستوياتو والكمية الواجب إعادة طلبها من كل صنف  :إدارة الدخزوف -
 صناؼ بالدخازف.من الأ

ويتضمن مناولة الدوارد داخل الدخازف والنقل بتُ الدخازف، ومن ىذه الدخازف :النقل  -
 إلذ العملاء والدستهلكتُ.

 الدعلومات :  من حيث الاتصالات وتدفق الدعلومات في الابذاىتُ الأمامي والخلفي. -
ـ التوزيع الدادي، وما لذا ختلاؼ الكتاب في برديد العناصر الدكونة لنظاإفبالرغم من     

من علاقة في برقيق أىداؼ الدؤسسة، إلا أف البعض منها لؼرج عن نطاؽ إدارة التسويق، 

                                                 
(

1
) H.Boyd . w.Massy  «Marketing managment »  Harcourt Brace   1972   P511. 

(
2
) A.Goubil  « une notion nouvelle la logistique industrielle »   Revue problèmes économiques  N1993 

octobre 1974 P30. 

(
3
) D. Tixier, «le perspective de la logistique d’entreprise», Revue française de gestion, jan-fer 1991, p87.  

(
4
 .341هاٍَ حايذ انضًىس,  "إداسج انمُىاخ انرىصَعُح",  يشجع عثك ركشِ, صد.  (
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ويدخل في نطاؽ الدسؤوليات الخاصة بإدارات أخرى، إلا أنو يتطلب النظر إليو كنظاـ 
متكامل يتكوف من عدة عناصر، وإف كاف لكل من ىذه العناصر دور متميز عن الآخر، 
إلا أف الفعالية النهائية للنظاـ ودرجة كفاءتو تتوقف على مدى التكامل والتفاعل بتُ 

  والشكل الدوالر يوضح التداخل بتُ أنشطة التوزيع الدادي فيما بينها. ،عناصره الدختلفة
 ( التداخل بين عناصر التوزيع المادي2-2شكل رقم : )

 

 .P. Kotler ; B.Dubois, op.cit p 333 :  الدصدر

يتألف من جميع  بأنو ،الداديللتوزيع وأختَا لؽكننا أف نستخلص تعريفا مبسطا     
نطباع جيد إالأنشطة التي تهدؼ إلذ التدفق السريع لدنتجات الدؤسسة من أجل خلق 

 لدى العميل، وسوؼ نعالج في النقاط الدوالية بعض الدكونات الأساسية مثل التعبئة
التخزين ومبادئ خدمة العملاء وىذا للإجابة على الإشكالية ،النقل ، ةالدناول ،والتغرليف

 حقة.اللابحوث الفي  و الدعالجة العامة وترؾ بعض جوانبو للنقاش
 
 

لجة معا
 الطلبيات

 

 خدمة العملاء

تخطيط 
 التوزيع

 تسيير المخزون
 تعبئة

تخزين 
 خارجي

 منـاولة نقل خارجي 

نقل نحو 
 المؤسسة

 استقبال



 طبيعة النشاط التوزيعي بالمؤسسة                                                                     الثانيالفصل  
 

88 

 

 مبادئ خدمة العملاء :   -5
من الأمور التي يوليها نظاـ التوزيع الدادي ألعية ىي تلك الدتعلقة بدستوى الخدمات     

نطباع الجيد قدمة للعميل أو الدستهلك، حيث الاستمرار في تقدلؽها وثباتها لؼلق الإالد
فانتظاـ عملية تسليم الدنتجات إلذ الوسيط والسياسة الدتخذة في  ،الدستهلك وأللوسيط 

شحن الدنتجات، وخاصة في الحالات الطارئة ، وتلبية حاجات الدستهلك النهائي بتنفيذ 
يئة الدنتجات، حيث تكوف جاىزة للنقل وتنسيق عملية التصنيف الطلبيات الصغرتَة وته

والتًتيب وتقدنً التقارير التي تعتًض ستَ عملية تنفيذ الطلبيات، ىذه كلها خدمات لذا 
، حيث أف التقصتَ (1)ألعية في الحفاظ على ولاء العملاء والدستهلكتُ لدنتجات الدؤسسة

لدؤسسة للاحتفاظ بالعملاء، وعلى ىذا في ىذا الجانب ربدا يؤدي إلذ عدـ قدرة ا
تم تالأساس ينبغري برديد الإطار العاـ للمستوى الدرغوب في تقدلؽو من الخدمات، حيث 

بتُ تكلفة الخدمات وربحية الدؤسسة، إذ لصد أف قرارات الدؤسسة فيما لؼص  ةوازنالد
سة وبرليل مستوى الخدمة الدقدمة للوسطاء والدستهلكتُ تعتمد بدرجة كبتَة على درا

الخدمات، إذ أنو في بعض  ىوعلى ردود فعل الدنافستُ لدستو  ،سلوؾ الدستهلكتُ
الأحياف الزيادة الذامشية في خدمات الوسطاء ينجم عنها منفعة جيدة نتيجة تفضيل 
الوسيط لذذه الخدمة، فالدنفعة التي لػصل عليها الوسيط من جراء تقدنً خدمات معينة 

وأختَا ما ينبغري تأكيده  ،يمها في السوؽي لا لؽكن تقتعد من أصعب الأمور التي
الدي يعمل على خلق القيمة الزمانية و الدكانية باستمرار أف إعداد سياسة التوزيع الدادي 

ومتطلباتهم من  تبدأ بتحديد حاجاتهم  2للعملاء و العناية بهم و التأثتَ في سلوكهم 
دمة الدقدمة في ثلاث لرموعات كما ىو مستويات الخدمة، ولؽكن التطرؽ إلذ عناصر الخ

 موضح في الجدوؿ التالر :

                                                 
 .410, ص1997د. صكٍ خهُم انًغاعذ,"انرغىَك فٍ انًفهىو انشايم",  داس صهشاٌ نهُشش وانرىصَع,  (1)

2Tucker F  , creative customer service management ,international journal of physical distribution and logistics 

management,1994,p32-40. 
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 ( : عناصر الخدمة المقدمة للعملاء.2-2جدول رقم  )

 
 .87الدصدر: د: لزمد عبد الرحيم عبد الله مإدارة القنوات التسويقيةم، مرجع سبق ذكره، ص

 
المجموعة الأولذ بالرغم من أنها لا تتعلق مباشرة السابق نلاحظ أف  دوؿفمن خلاؿ الج

. ئ الدناخ لخدمة العملاء بشكل جيدبسياسة التوزيع الدادي، إلا أنها تقدـ الفرص وتهي
أما فيما لؼص المجموعة الثانية والتي لذا علاقة مباشرة بتدفق الدنتجات يتأثر العميل 

لثة والتي تعد كأنشطة مساندة بشكل مباشر بدستوى ىذه الخدمات. أما المجموعة الثا
لتدفق الدنتجات بعد بيعها وبرمي العميل من الدخاطر الدستقبلية التي تصيب السلعة 

، مردودات ومعالجة شكاويو...(. وخلاصة القوؿ أف نقطة البداية الإستبداؿ)العطب، 
في إعداد سياسة تتعلق بدستويات ومعايتَ خدمة العملاء ىي برديد وترتيب العناصر 

ستبياف العملاء، إذ إالأكثر ألعية للعملاء، ولؽكن الحصوؿ على ىذه العناصر من خلاؿ 
بزتلف ألعية تلك العناصر من عميل إلذ آخر، ومن مؤسسة إلذ أخرى حتى ولو كانت 
في نفس القطاع، وذلك وفقا للظروؼ الخاصة بها، وما يبقى أماـ الدؤسسة إلا مراقبة 

 خدمة العملاء

 عناصر ما قبل الخدمة
 

 السياسات الدكتوبة. -(1
 الذيكل التنظيمي. -(2
 مرونة النظاـ. -(3
 .الخدمات الفنية-(4

 نفسهاعناصر الخدمة 
 

 مستويات الدخزوف. -(1
 عناصر دورة أمر الشراء.-(2
 .ـوقت الانتظا -(3
 النقل والدناولة. -(4
 دقة النظاـ. -(5
 استبداؿ الدنتجات. -(6

 عناصر ما بعد الخدمة
 

 التًكيب والإصلاح. -(1
 الضماف, قطع الغريار. -(2
متابعة الدنتجات وشكاوي  -(3

 العملاء.
 تجات.تعبئة وتغرليف الدن -(4
البديل الدؤقت للمنتج أثناء  -(5

 الإصلاح.
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في  اتالخدمعناصر ف التسويق خر،إلا أنو حسب أدباءوقت الذ أوتقييم خدماتها من 
                                       نقاط الجدوؿ التالر:نظاـ التوزيع الدادي، تتمثل في 

 ( : يوضح معايير خدمة العملاء3-2جدول )   
 الهدف منهـــــــا عناصر الخدمة
قيق التسليم الفعلي لأمر الشراء تنمية نظاـ التوزيع الدادي قادر عل بر دورة الطلبية

 أياـ من تاريخ استلاـ الطلب بحيث يكوف توزيعها كالتالر: 8خلاؿ 
  : 1برويل أمر الشراء إلذ الجهة الدختصة.  يوـ
  : أياـ. 3بذهيز الطلبية 

  : أياـ. 4التسليم الفعلي 
الانتظاـ في التسليم 

 أو )التوريد(
 8لطلبيات خلاؿ فتًة من ا %95الاحتفاظ بدستوى من التسليم ؿ 

أياـ من تاريخ  9إلذ  6أياـ، بحيث يتًاوح متوسط فتًة التسليم ما بتُ 
 استلاـ أمر الشراء.

 الاحتفاظ بدستوى من الدخزوف بحيث يسمح بػ: مستويات الدخزوف
  من أوامر الشراء الخاصة بالسلعة )أ(. %97الوفاء بػ 
  ة )ب(.من أوامر الشراء الخاصة بالسلع %85الوفاء بػ 

  من أوامر الشراء الخاصة بالسلعة )ج(. %70الوفاء بػ 
الدقة في استفتاء 

 الأوامر
القدرة على الوفاء باحتياجات العملاء وإعداد طلبيات صحيحة في 

 من الحالات. 99%
 أثناء نقل الدنتجات. %1 التأكد بأف حالات التلف لا تتجاوز التلف أثناء النقل

نظاـ الاتصاؿ على بسكتُ رجاؿ البيع أو الوسطاء من لغب أف يعمل  الاتصالات
برويل أوامر الشراء على أساس يومي، إضافة إلذ اكتشاؼ الأخطاء 

 في أي مرحلة من مراحل دورة الطلب. 
 .338الدصدر : د. ىاني حامد الضمور, مإدارة القنوات التوزيعيةم, ص                      
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بتُ أنو ىناؾ علاقة قوية بتُ عناصر الخدمة نفسها، فمن خلاؿ الجدوؿ السابق يت    
وىذا كلو يؤثر إلذ حد بعيد على مستوى رضا العملاء )الوسطاء(، فمثلا كلما زاد 
حجم الوقت الدستغررؽ بتُ تسليم أمر الشراء والتجهيز والاستلاـ الفعلي كلما قلت 

لتوريد مقارنة بالوقت درجة رضا العميل، كما أف حرص العملاء على الانتظاـ في عملية ا
الدستغررؽ في تنفيذ أمر الشراء. وبصورة عامة فإف أحسن خدمة تقدـ للعميل )الوسيط(، 
ىي التي ترافقها تكاليف مرتفعة لكونها تتطلب مستويات عالية من لسزوف السلع 
الجاىزة، ومعالجة فورية لأوامر الشراء، ووسائل مناولة جد متطورة، ضف إلذ ذلك وسائل 

د سريعة وآمنة، إضافة إلذ ضرورة استخداـ لسازف فرعية لتسهيل عملية الانتشار نقل ج
الواسع للمنتجات في الأسواؽ)الدستهدفة( الدراد خدمتها، من أجل حماية وتدعيم الحصة 
السوقية للمؤسسة والتوسع في الأسواؽ عن طريق برقيق مستوى خدمة مرتفع للعملاء 

في   الدادي،والدتمثلةليف الخاصة بعناصر التوزيع عند مستوى منخفض نسبيا من التكا
 J.P Helfer- J Orsani (1.)  حسب التعبئة والتغرليف، الدناولة، النقل و التخزين

 : مكونات نظام التوزيع المادي  لثالمبحث الثا
 (Packagingالتغليف )المطلب الأول : التعبئة و 

صب فقط لحماية السلعة من الكسر كاف ينظر إلذ الغرلاؼ في الداضي بأنو نشاط ين    
حيث أصبح يستخدـ أخرى ،ولكن ىذه النظرة تغرتَت وتعددت لتشمل أبعادا ،والتلف

وكذلك ظهرت ألعيتو من  ،نشاط التغرليف في التًويج عن السلعة وتصريفها في السوؽ
كما   ،خلاؿ حجم صناعة التغرليف في الدوؿ الصناعية كالولايات الدتحدة الأمريكية

من سعر بيع  %15ره من خلاؿ التكاليف الدنجرة التي قد تصل في الدتوسط إلذ يظهر أث
ويهتم الدنتجوف في الوقت الحاضر اىتماما خاصا بعملية التغرليف نظرا لتعدد  .(2)السلعة

وبعد أف كانت  ،فقد أصبح عاملا نفسانيا ورجل بيع صامت ،الدنافع التي تتًتب عنها
                                                 
(1) J.P.Helfer – J.Orsani    Marketing Vulbert    Gestion  Paris  1988  P305. 
(2)  P.kotler ; B.Dubois, «Marketing management analysis, planification and contrôle», publi-union 1978, p237. 
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ت الآف معقدة وتقتضي دراسات وبحوث في سلوؾ الأغلفة بسيطة في تصميمها أصبح
سم إحيث وصلت إلذ حد أف أطلق عليها بعض الكتاب  ،الدستهلك وعاداتو الشرائية

مثورة التغرليفم أما الآف فقد أصبح التغرليف لػتاج إلذ عوامل متعددة ومعلومات ضرورية 
حيث أعطت بعض  ،من طرؼ أراء لستصتُ سواء بداخل الدؤسسة أو خارجها

إذ بعد الحرب العالدية الثانية أصبح التغرليف  ،لدؤسسات الغرلاؼ ألعية أكبر من لزتوياتوا
وزيادة على ذلك  ،الجيد من عوامل تثبيت مركز الدنتج في السوؽ وزيادة حجم مبيعاتو

أصبحت الدنافسة ىي العامل التي أدت بالدنتج إلذ برستُ منتجاتو وبسيز أغلفتو عن أغلفة 
 : الدفاىيموىذا ما يقودنا إلذ عرض بعض  ،السلع الدنافسة

 تعريف التغليف )الأغلفة( :   -1  
تعرؼ التعبئة والتغرليف بأنها لرموعة من الأجزاء الدادية التي تدخل في الكياف الدادي     

بالإضافة إلذ تسهيل  ،وىذا من أجل حمايتو وتهيء عملية نقلو وبززينو ،للمنتج وتباع معو
  (1) ستعمالو.إريف بو للمستهلك وعن كيفية عملية العرض والتع

كما يعرؼ أيضا بأنو جميع أنواع الأغلفة والعبوات الدستخدمة بغررض حفظ البضاعة     
تشتمل على الصناديق الكارتونية أو الخشبية أو  و ،حتى تصل إلذ الدستهلك النهائي

 لزجاجات وغتَىا من الدواد.االصفائح و 
وىو  ،حيث عرفو بالصورة الدرئية عن السلعة Harry Simmonsكما لصد أيضا تعريف    

وعلى  حتُ  كاف  الغرلاؼ  لو  دور بسيط في  ،لػدد مستوى جودتها للمستهلك  من
أصبح عاملا نفسانيا وأداة ،حتواء السلعة وحمايتها وتسهيل عملية مناولتها ونقلهاإ

 .(2)تسويقية ىامة

                                                 
(1)  J. Landrevie et D.Lindo, «Mercator », 6éme édition Dalloz 2000, p223. 

(2)
,         1978ل حغٍ, "يزكشاخ فٍ يثادئ انرغىَك وإداسج انًثُعاخ", يطثعح يذَشَح انكرة وانًطثىعاخ انجايعُح, د. جًُم ذىفُك ؛ عاد  

 .235ص
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 Freidmanدور الذي يلعبو إذا خصص لذا ولؽكن النظر إلذ ألعية الغرلاؼ من خلاؿ ال  
 :وىي (1)م The rôle of packaging in physical distributionثلاث أدوار في كتابو م

 ستخدامو كأداة لتًويج السلعة.إ 

 .برقيق الحماية للسلعة من التلف أو الكسر أو فقداف الخواص الأساسية 

 .أنو أداة لتحقيق الكفاءة لنظاـ التوزيع الدادي 

ويركز  ،أنو في حتُ يركز التسويق  على النواحي التًولغية للتغرليف Freidmanويرى     
فإف نظاـ التوزيع الدادي ىو الوحيد الذي  ،الإنتاج  أو الدشتًيات على نواحي الحماية

ف تتابع التطورات في لراؿ التصميم أيستطيع برقيق النظرة الشاملة للتغرليف. كما 
بالإضافة إلذ التخزين بالكميات والنوعيات  ،لدناولة والنقلوالحجم والنوع ووسيلة ا

 الدطلوبة ىذا ما يؤدي في الأختَ إلذ زيادة فعالية نظاـ التوزيع الدادي ككل. 
 أهداف التغليف:   -2  

 (2):يؤدي الغرلاؼ وظيفة ىامة للمنتج ولعل من ألعها     
 من بتُ السلع الدنافسة يعتبر الغرلاؼ كأداة لتمييز السلعة وتفادي عدـ بسييزىا، 

وىذا نظرا لدا تتضمنو من معلومات بزص كل من العلامة والاسم التجاري ملصقة 
 على الشكل الخارجي للعبوة.

  يعمل أيضا على زيادة الطلب على السلعة عن طريق التأثتَ على الدستهلك وجذب
وبالشكل  ولذذا يقوـ العديد من الدنتجتُ بابتكار وتصميم جيد للغرلاؼ ،نتباىوإ

 الذي يظهره متفوقا على أغلفة السلع الدنافسة.

 وىذا ما  ،مساعدة الدستهلك على سهولة مناولة وحماية السلعة من التلف والكسر
 يبرر التكاليف التي يتحملها الدنتج.

                                                 
(1)

 .361د. هاٍَ حاد انضًىس, "إداسج نمُىاخ انرىصَعُح", يشجع تك ركشِ, ص  
(2)

   J. Landrevie et D.Lindo, «Mercator », 6éme édition Dalloz 2000, p229. 
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 والشكل الدوالر يلخص لنا أىداؼ تغرليف الدنتج وعلاقتو بأنشطة التوزيع الدادي :
ف المنتج وعلاقته بأنشطة التوزيع المادي( : تغلي 3-2شكل رقم )  

     
 الحماية للمنتج                                        

                                         
 برقيق        التخزين  الدناولة     الاستخداـ                                              

 الدلائمة نظم      التغرليف    النقل   الأمثل                                                 
 للمستهلك  التوزيع          التعريفللتغرليف                                                  

 للمستهلكبالدنتج                               
 التًويج للمنتج                                       

 
 

 .362الدصدر : د. ىاني حامد الضمور, مإدارة القنوات التوزيعيةم, مرجع سبق ذكره, ص                              

 أهمية التغليف بالنسبة للمنتج والوسيط والمستهلك :   -3  
جزء كما يعتبر   ،يعد التغرليف في الوقت الحالر جزء حيوي لسياسة تطوير الدنتجات    

والحكم على  ،مهم من الدنتوج نفسو في إعطاء الدستهلك التصور الكامل للمحتويات
ولد يعد الغرلاؼ وسيلة حمائية فقط بل بذاوز ذلك ليصل إلذ  ،جودة ونوعية الدنتجات

وقد ظهرت مؤسسات عديدة  ،حد التأثتَ على عادات وقرارات الدستهلك الشرائية
اختيار العبوات والأغلفة التي تتناسب وطبيعة ومتخصصة في ىذا المجاؿ لؼتصوف في 

 لشا يؤدي إلذ إحداث تغرتَات في حجم الطلب الكلي ،الدنتجات وبأقل تكلفة لشكنة
تعدد نواحي ألعية تو , (1)التنافسي في السوؽ ةوكذلك تغرتَ مركز الدؤسس ،على الدنتجات

 التغرليف لكل من الدنتج والوسيط والدستهلك. 
 

                                                 
(1)

 .258, ص1997د. صكٍ خهُم انًغاعذ, "انرغىَك فٍ انًفهىو انشايم", داس صهشاٌ نهُشش وانطثع,   
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 ج يساعد تغليف السلعة على :بالنسبة للمنت -3-1
 .حمايتها من التلف أو الكسر أو فقداف الخواص الفنية 
 .برقيق السهولة في الدناولة أو التداوؿ أو الاستعماؿ 

 .التًويج للسلعة بدا يكتسيو الغرلاؼ من مظهرا خاصا 

  برقيق الوفرات الدادية من خلاؿ لزافظة الغرلاؼ على السلعة عند توصيلها إلذ
 تعويض السلع التي تتلف أو تنكسر أثناء مناولتها.و إلتزامو ب ،الدشتًي

 أهميته بالنسبة للوسيط : -3-2

حيث أف الدستهلك قد يكوف سببا في إحداث  تقليل من معدؿ الأضرار والسرقة -
وخاصة بدتاجر خدمة النفس كما قد  ،بعض الأضرار بالسلعة بدوف أف يشتًيها

 بردث بعض السرقات.
رض داخل المحل، وبالطريقة التي يراىا منابة ليجذب انتباه تسهيل عملية الع -

 الدستهلك.

يعد الغرلاؼ وسيلة اتصاؿ بالجمهور بغررض تعريفو بالدؤسسة وتعليماتها الخاصة  -
 باستخداـ الدنتج.

كما قد يساىم التغرليف في السيطرة على قطاعات سوقية جديدة بتميز منتجات  -
 القطاعات. الدؤسسة عن غتَىا من الدنتجات في تلك

 

بالنسبة للمستهلك من  ألعية التغرليف تسييك أهميته بالنسبة للمستهلك: -3-3
 (1)خلاؿ
  كما يكوف ىناؾ أثر للمعلومات الدوجودة   ،من التعرؼ على السلعة بسهولةبسكينو

 اوطريقة استعمالذ ،على الغرلاؼ في التعرؼ على مكونات السلعة ووزنها وحجمها
 الدفيدة للمستهلك.وغتَ ذلك من الدعلومات 

                                                 
(1)

  J. Landrevie et D.Lindo, op.cit, p229. 
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  ستخدامها.إيسهل الغرلاؼ على الدستهلك حمل السلعة ونقلها أو 

 أثر التغليف على كفاءة نظام التوزيع المادي:   -4
أما بالنسبة لأثر التغرليف على كفاءة نظاـ التوزيع الدادي فيتحقق من خلاؿ تأثتَه على 

 ويكوف على عدة مستويات. ،عمليات الدناولة والتخزين
الغرلاؼ عادة ما  إف ىذه الخصائص التي يتضمنها :تأثير القوة والحجم والشكل  -4-1

بدا في ذلك قوة برمل الغرلاؼ للسلع في حالة ،تؤثر على نوعية معدات الدناولة والتخزين 
ومدى قابليتها للتخزين لددة زمنية طويلة وبرت ظروؼ معينة دوف  ،التصنيف العمودي

 لف السلعة ككل.بدا يعتٍ ت ،أف يتأثر شكلها
يشتَ ىذا العنصر إلذ بذميع العديد من الدنتجات في عبوة واحدة   :التجميع  -4-2

وتؤدي ىذه العملية إلذ تقليل أو بزفيض تكاليف الدناولة سواء تعلق الأمر باليد  ،كبتَة
أو الدعدات الدستخدمة أو النابذة عن الضرر الذي قد يتحقق  ،العاملة الدصاحبة لذا

 موضع الدناولة. للمنتجات
حيث تفيد عمليات التغرليف في سهولة الحصوؿ  :التعرف على المنتج )التفريق(  -4-3

والذي يعتٍ قصر وقت الدناولة والتخزين والحد من  ،والتعرؼ على الدنتج موضوع التوزيع
خاصة إذا كانت عبوات التجميع متشابهة إلذ حد  ،احتمالات الخطأ في تلك العمليات

ألعيتو ىنا في حالة ما إذا أردنا مناولة أكياس الحليب ذات اللوف الأزرؽ مثلا ما. وتبرز 
ستخداـ إإلا أنو في الأختَ لا بد أف نذكر بأف  ، أو أكياس حليب ذات لوف أصفر...

التصميم والألواف والأسماء والعلامات التجارية يساعد سواء الدنتج أو الوسيط أو 
 ة.ضت الدراد مناولتها أو تلك السلع الدعرو الدستهلك في التعرؼ على الدنتجا

إلا أنو لغب الأخذ بعتُ الاعتبار عند تصميم الغرلاؼ أو العبوة النظر إلذ طبيعة     
فإذا كاف قابلا للتلف فيجب أف يكوف الغرلاؼ من الدواد التي تؤدي  ،الدنتوج الدراد تغرليفو

رائو عن طريق إبراز العلامة ويؤثر على قرار ش ،مهمة حمائية لو وبشكل يغرري الدستهلك
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التي يرغبها الدستهلك مع مراعاة  توفر الدواد الأولية  ،سم التجاري والبيانات والرسوـوالإ
كما لغب مراعاة مدى   ،الداخلة في صناعة الغرلاؼ وضرورة توفرىا على الشروط الصحية

الدعلومات  ملائمة الألواف لطبيعة الدنتوج ودوؽ الدستهلك. كما لغب أف تثبت كل ىذه
ومعلومات أخرى على الغرلاؼ في شكل وثيقة تتضمن الدعلومات التي يزود بها الدستهلك 

 ،كيفية الاستعماؿ  ،جودتو ،شكلو، موضحا فيها نوعية الدنتوج ،أو الدستعمل الصناعي
الحجم والوزف وشروط  ذلك من ستعماؿ ومواصفات تركيب الدنتوج بدا فيفتًة الإ

ونظرا لدا تكتسيو من ألعية من  ،مFormationثيقة تسمى مبالتبتُ الاحتفاظ بو. ىذه الو 
جراء تأثتَىا على الدستهلك وحمايتو من التأثتَات السلبية النابذة عن سوء استعماؿ 

لذا لغب أف تكوف ىذه الدعلومات )البيانات( سهلة الفهم والتطبيق ومنسجمة  ،السلعة
 :(1)وفيما يلي توضيح لذلك  ،مع طبيعة الدنتج

وذلك لأنو يستطيع الإطلاع على  ،حماية الدستهلك من الغرش والخداع -
 البيانات الدتعلقة بدكونات الدنتوج وخصائصو الفنية.

يرشد الدستهلك أو الدستعمل الصناعي على كيفية الاستعماؿ وشروط  -
 والعناية بو والاستفادة منو لددة أطوؿ. ،التخزين

قتناعو إشتًي يتخذ قرار الشراء بعد يقلل من مردودات الدبيعات ذلك لأف الد -
 .ةمن خلاؿ إطلاعو على البيانات الدعروف ،بالدنتوج

ولكي لػقق التبتُ أىدافو فلا بد أف تصاغ الدعلومات بشكل مبسط وواضح يستطيع     
والابتعاد عن الدصطلحات الغرامضة والدصطلحات التقنية  ،وستيعابإ الدشتًي فهمو و

تأتي ىذه الخطوة بعد دراسة وبرديد السوؽ الدستهدؼ بكل دقة و  ،والفنية غتَ الدفهومة
 ومعرفة مستواىم الثقافي.

 

                                                 
(1)

 .267-266د. صكٍ خهُم انًغاعذ, "يشجع عثك ركشِ", ص  
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 أسلوب عرض البيانات :  -5   
 إف عرض البيانات على غلاؼ الدنتوج أو السلعة يأخذ أحد النمطتُ التاليتُ :    

  ،جودتو ،عرض الدعلومات التي تصف الدنتوج ونوعيتوتوفيو  :الأسلوب الوصفي -5-1
وبالإمكاف أف تتضمن  ، ستخداـولرالات الإ ،ستخداـستخدامو فتًة الإإكيفية 

كما لؽكن أف تأخذ ىذه البيانات عن طريق   ،ستعماؿ الدنتوجإالتحذيرات من حالة 
 أشكاؿ وصور تعبتَية تفهم بصورة مباشرة.

وىو الأسلوب الذي يعبر عن مستوى جودة  :الأسلوب المعياري )القياسي( -5-2
ويتم  ،ومدى توفر الدنتوج على خصائص لشيزة تستهدؼ رضا الجمهور ،وة الدنتوجونقا

كالتي ،وضع مقاييس خاصة تتناوؿ الأمور السابقة في شكل نقاط أو عن طريق درجات
والتي تهدؼ إلذ وضع أنظمة معايرة  ،بسنحها الدنظمة العربية للمواصفات والدقاييس

 ة.                ومقاييس معيارية موحدة لأسقطار العربي
 المطلب الثاني : المناولة 

من الدعروؼ عادة أف السلع لا يتم استهلاكها بأماكن إنتاجها ويقتضي لسد ىذه 
الفجوة التي تفصل بتُ الدركزين برريك السلع بواسطة النقل أو بززينها بالقرب من أسواؽ 

الدناولة من أجل برقيق  وتنطوي عملية النقل والتخزين بالضرورة على عملية ،الاستهلاؾ
فعملية الدناولة الدتعددة قد تسبب التلف للسلع  ،الكفاءة الدطلوبة وخدمة أفضل للعملاء

أو تفقدىا أحد خواصها، لشا لػمل الدؤسسة خسارة ناجمة على احتماؿ عدـ بيعها. 
وذلك  ،وتتعلق مشكلة مناولة السلع بتحريك كميات صغرتَة منها لدسافات قصتَة

حلات بدحتى  اولة مكانة ىامة داخل الدؤسسات والدن تشغرلإذ  ،ط النقلبعكس نشا
ويتمركز الاىتماـ ىنا على وسيلة الدناولة الدناسبة للسلع والنمطية  ،بذار الجملة والتجزئة

وفي ضوء ىذا  ،التي برقق نشاط الدناولة بسرعة أكبر وبتكلفة منخفضة في نفس الوقت
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الدتعددة لدراستهم لذذه ية من قبل الددراء في المحاولات تلقى أساليب ووسائل الدناولة ألع
 ككل.ل رفع كفاءة نظاـ التوزيع الدادي  ستخدامها من أجإوأساليب  الوسيلة
  :مفهوم المناولة  -1

قد سبق تعريفها من قبل جمعية الدناولة الأمريكية بقولذا فن وعلم برريك وتغرليف وبززين 
الدناولة كما تعرؼ ( 1)واد السائلة أو اللينة أو الصلبةسواء تلك الد هاشكل مهما كافالدواد 

بتنفيذ لصالحها وحسب  مؤسسة أخرى مناولة مؤسسة آمرة كعملية بواسطتها تكلف
جزء أو مرحلة من عملية الإنتاج أو خدمات  ومضبوط دفتً شروط متفق عليو مسبقا

نطلاقا من التعاريف إ و (2) الاقتصادية النهائية مرتبطة بو بحيث تتحمل الأولذ مسؤوليتها
السابقة لؽكننا أف نستخلص تعريف مبسط للمناولة بأنها ىي برريك السلع بهدؼ 
شحنها وترتيبها وضعها في مكاف يسهل عنا حركتها وبززينها ونقلها إلذ الوسطاء أو 

 إلا أنو ما لغدر الإشارة بنا أف عملية التحريك تشمل عدة أصناؼ: ،الدستهلكتُ

 وبززينها لغررض القياـ بالعمليات الإنتاجية. برريك الدواد -
 برريك السلع من ورشات الإنتاج إلذ لسازنها. -

 التحريك من أجل التجهيز والشحن والتفريغ. -

وصولذا، فدراستنا ىذه  حتىنطلاقها إنقطة  إلذ افعلى الرغم من تعدد أشكالذا نظر     
 ل الخاصة بالوسطاء.تهتم بدناولة السلع الجاىزة من الدخازف إلذ معدات النق

 يلي: فيما  أىم أىداؼ الدناولة تتمثل أهداف المناولة :  -2
خاصة بالنسبة للعمليات البيعية التي تتطلب عمليات  :التحكم في تدفق السلع -

متتابعة فتعطل أو تباطؤ وسيلة الدناولة يؤدي إلذ تباطؤ العمليات اللاحقة )النقل 
 ...والتفريغ(.

                                                 
(

1
 .434ِ, صد: صكٍ خهُم انًغاعذ, "انرغىَك فٍ انًفهىو انشايم", يشجع تك ركش  (

(
2

 .2006عثرًثش، 12/15،انجضائش انصُاعُح، نهًُاونح الأول انعشتٍ انًؤذًش "انصُاعُح انششاكح و انًُاونح يشاكض د.يحًذ انطاهش انُُفش" (
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حيث يتوقف الوقت الدستغررؽ للعملية على  الدناولة: لعمليةتقليص الوقت اللازـ  -
ويعتمد ذلك على سرعة برريكها وطوؿ الدسافات،  ،درجة كفاءة مناولة السلعة

فكلما قصرت الدسافة وزادت السرعة كلما أدى ذلك إلذ تقليص الوقت اللازـ 
 لتحريكها والعكس صحيح.

لشا يؤدي إلذ المحافظة على  :نسبة الفقد والكسر للسلع الدناولة التقليل من -
  (.1)شكلها، وىذا ما يؤدي حتما إلذ الطفاض معدؿ مردودات الدبيعات

ض معدؿ الحوادث، يخفبتبرقيق الجانب الأمتٍ للعماؿ أثناء العمل، وبذلك  -
رتياح إوىذا ما ينتج عنو  ،وىذا بدوره يؤدي إلذ التقليص في أقساط التأمتُ

 نوياتهم.العماؿ وزيادة نشاطهم ورفع مع

وىذا عن طريق بذنيد قوى  :ستغرلاؿ الدساحات الدخزنية بصورة علمية وعمليةإ -
بشرية مؤىلة لذلك واختيار وسائل ومعدات تقوـ بتسهيل عملية برريك السلع 
وتسيلمها، فأصبحت الرافعات والرجل الآلر من الدعدات الدستخدمة في ىذه 
الدهمة بدلا من العاملتُ وعرباتهم اليدوية، وقد أثبت النظاـ الآلر الديكانيكي  

الدقة في برريك وتنزيل الدواد وأكثر من ذلك. فقد قلل كفاءتو من حيث السرعة و 
(2)ستخداـ الأيدي العاملةإمن  قل سعرمن تكاليف الدناولة كونو أ

 
وىذا ما  ،،

الضوء على وسائل الدناولة الدتاحة أماـ تفضيلات الدؤسسات  تسليطيقودنا إلذ 
ما ىي الدعايتَ  التالر: سؤاؿالنود الإجابة عن  و .سواء كانت إنتاجية أو بذارية

 في الصفحات الدوالية. الواجب أخذىا بعتُ الاعتبار في اختيار وسيلة الدناولة؟

تطورت معدات وأدوات الدناولة بشكل واضح بعد الحرب العالدية  معدات المناولة :  -3
الثانية، وما تلاىا من تغرتَ، فقد زاد الإقباؿ عليها نتيجة لدا برققو من سرعة في عملية 

وفي حدود تكاليف منخفضة مقارنة باليد العاملة وقد صاحب ىذا التطور  ،الشحن
                                                 

 (
1

 .454, ص1994د. عهً انششلاوٌ , " إداسج انًىاد وانًخاصٌ", انذاس انجايعُح نهطثاعح وانُشش, ( 
(2)

 .269, ص1994ٌ, "يثادئ انرغىَك يذخم يركايم"، د. عًش وصفٍ عمُهٍ وآخشو 
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إذ تنقسم وسائل الدناولة إلذ نوعتُ وسائل الدناولة ،الزيادة والإقباؿ على مستخدميها 
 آلية. أخرى اليدوية و

 ها،وتعتمد على الجهد البشري أي قوة العضلات في برريك : الوسائل اليدوية -3-1
ذات العجلة الواحدة أو العجلتتُ أو أكثر ويندرج برت ىذا النوع وألعها العربات 

 الرافعات اليدوية )البكرة(.           
القوة ، تعتمد على قوة المحرؾ الذي يستعمل القوة الديكانيكية  : الوسائل الآلية -3-2

 مايلي:ومن أمثلة ذلك  ،الكهربائية
من الخشب أو الدعدف تستخدـ لنقل  * الأحزمة الدتحركة : ىي سطوح متحركة أو شرائح

 أو إلذ الخارج مباشرة إلذ وسائل النقل. يةلإنتاجاالدواد والسلع سواء داخل الورشات 
* الرافعات السقفية : وىي وسائل مثبتة في أسقف الدباني تتحرؾ على مسار لزدد سواء 

 فل.تتدلذ منها سلاسل أو ألواح لرفع الدواد لضو الأعلى أو نقلها إلذ الأس
* وسائل تعتمد على قوة الضخ أو السحب وتكوف مناسبة للسوائل كما ىو الشأف 

 بالنسبة للماء النفط كما تصلح أيضا لبعض الحبوب الجافة.
* الدصاعد الكهربائية : تستخدـ لنقل السلع من الأسفل إلذ الأعلى أو العكس وكذلك 

 الأفراد وإلظا لراؿ عملها يكوف عموديا.
لر : ويعد من أىم وسائل الدناولة الحديثة والدعاصرة وىذا لدا يوفره من * الإنساف الآ

، زيادة إلذ وفرات في الوقت والتكاليف وحتى معدلات الكسر والتلف تكوف ضعيفة جدا
فعلى الرغم من تنوع ىذه الوسائل إلا أنو ذلك الرافعات الشوكية، الرافعات السلكية.

 قرار فيما لؼص وسيلة الدناولة الدناسبة.ال بزاذلغب مراعاة عدة شروط ولزددات لإ
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 ختيار وسيلة المناولة المناسبة :إمحددات  -4
يعتمد اختيار وسيلة الدناولة الدناسبة على طبيعة السلعة ومستوى الخدمة الدرغوب فيو،    

وكذلك على الظروؼ التي تتم فيها الخدمة والتكاليف التي تقابلها والدفاضلة بتُ الوسائل 
 و من ألعها ما يلي: لدتاحة لؼضع بدوره إلذ عدة لزدداتا

  الدراد برريكها وتداولذا من صلابتها وسيولتها أو كونها معبأة أو :طبيعة الدنتجات
ومقدار تأثرىا بالحرارة  لفغتَ معبأة ووزنها وحجمها وقابليتها للكسر أو الت

 والبرودة، كل ىذه نقاط لزددة للوسيلة.
  ستثماري إستعماؿ الدؤقت يقابلو إنفاؽ لة مؤقت أو دائم فالإستعماؿ الوسيإكوف

ستعماؿ في لرالات أخرى ففي ىذه أما إذا كانت ىذه الوسيلة قابلة للإ ،لزدود
 ستخداـ.الحالة يتعتُ وصف الوسيلة بالدرونة في لرالات الإ

 ا زف : فتصميم الدخزف لو أثر في اختيار الوسيلة، وغالبا ماالخصائص الدادية للمخ
 برد من فعاليةيتقيد متخذ القرار بالتصميم القائم ولػاوؿ معالجة الدعوقات التي 

رتفاع إو منها  عدـ برمل الأرض لثقل الدواد المحملة أو التشققات، وعدـ  الوسيلة
 ستخداـ الوسيلة الدطلوبة لتحريك السلع.إالسقوؼ بالقدر الذي لؽكن من 

  ن جراء إستخداـ وسيلة الدناولة و ما : يتعرض العماؿ للحوادث ملحوادثامعدؿ
 .الجيدة ظروؼ العمل معنسجاـ الوسيلة إ لغب دخاف وضوضاء، أيتفرزه من 

 خصوصا في حالة الطلب الدرتفع  :وسيلة الدناولة مع سرعة العمل الدطلوبة يبساش
 للسلع أو حالة الإنتاج الدستمر.

 لما كانت جيدة.ىتلاكها العملي أقل كإفكلما كاف  :مدة حياة الاستثمار 

والخلاصة أف إجراءات وأساليب مناولة السلع لغب أف ترفع من كفاءة الطاقة     
وأف تؤدي إلذ برستُ  ،وأف تساعد على الحد من عدد مرات مناولة الدنتج ،الدستغرلة

 نتجلا ت أنهافبالنظر ، خدمة العملاء وبرقيق رضاىم كما يقدـ لذم من عروض تسويقية
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لشا يعتٍ بذنب الدناولة كلما كاف  ،ج ولكنها تزيد من زمن دورة الإنتاجقيمة مضافة للمنت
. وترتيب عملياتها إذ أنو من الأفضل (1)كليا  ىادستبعاإذلك لشكنا أي من الناحية النظرية 

أي ربح في الوقت وضرورة توحيد وتنميط أجهزتها بقدر  ،أف تكوف في ابذاه واحد
لزل الأخرى لشا يؤدي إلذ التقليل من حجم حيث لؽكن أف برل كل منها  ،الإمكاف

من وقت  قلصووضع برامج صيانة دورية إذ بدوره ي ،الدخزوف الخاص بقطع الغريار
. كما أنو لشكن برميلها أقصى مستوى لتكوف رحلة الدناولة جد منتجة وضرورة بالتعط

وإلذ لأنو توجد علاقة عكسية بتُ كمية الحمولة وعدد الرحلات من  ،توحيد الحمولة
ستخداـ الحاويات والصناديق التي إكوضع عربة عند نهاية خط الإنتاج أو   (2).الدخزوف

كما أف استغرلاؿ الدساحات الدخزنية بشكل   ،بإمكاننا شحنها مباشرة إلذ وسيلة النقل
وتسعى ، جيد أي ترتيب وتصنيف السلع يؤثر بشكل مباشر على وقت عملية الدناولة

أي ، الدوازنة بتُ تكاليف التحريك وبتُ كفاءة استخداـ الدخزف إدارة التوزيع الدادي إلذ
 ،نو أي مستويات الطلباالاىتماـ بتًتيب الدخزوف والذي تتوقف على معدؿ دور 

فتًاض الرئيسي ىنا الصعوبة في الحركة داخل الدخزف أقل ألعية من بززين كميات أكبر والإ
 من السلعة.

 (4) (3):تحديد تكاليف المناولة  -5
وىذا من أجل تسهيل عملية  ،برتفظ الدؤسسة بوسائل الدناولة الخاصة بها في لسازنها 

ة الطلبية ولتبسيط عملية وتقليص في دور  ،الشحن لوسائل النقل الخاصة بالوسطاء
، والتي Hنفرض أف الدورة الواحدة ىي عبارة عن ساعات العمل اليومي  الحساب،

 برددىا جملة من الاعتبارات :
 ة الوسيلة وطوؿ الدسافة التي تتحرؾ فيها مع متوسط سرعتها.* حمول

                                                 
(1)

 .206د. عثذ انغفاس حُفٍ, يشجع عثك ركشِ, ص  
(2)

 .269د. عًش وصفٍ عمُهٍ وآخشوٌ, يشجع عثك ركشِ, ص  
(3)

A.Olmi ; F. July, «la réduction des coûts de la distribution par le recherche opérationnelle»,ed organisation, 

paris 1971, p 29.  
(4)

 J.C.Bouq, «l’analyse des frais de distribution », Dunod, paris 1969, p 09-10. 
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 * حجم الكمية الدنقولة من السلعة.
* الوقت الدستغررؽ لشحن كل وسيلة نقل والوقت اللازـ لإبساـ دورة واحدة نعبر عنو 

 بالعلاقة :
T  .الوقت اللازـ لإبساـ دورة واحدة 
n  .عدد الشاحنات 

a  يلة واحدة.الددة الزمنية لشحن كل وس  

L )الدسافة الدقطوعة )من الدخزف إلذ وسيلة النقل. 
V .متوسط السرعة 

 ومنو لضصل على الدسافة الدقطوعة T = Hولدينا مسبقا أف  
 : والدتمثلة فيا ومن أجل برديد تكلفة الدناولة الكلية لابد من معرفة مكوناته

 .ةتَ الدباشر وغ ةالدباشر التكاليف فيها لصد و  :تكلفة العمل  -5-1  
  الدصاريف غتَ الدباشرة : وتضم مصاريف الإطعاـ خلاؿ اليوـ الواحدFR،  وىذا

 فتكوف الدصاريف الشهرية. JM  حسب عدد أياـ العمل خلاؿ الشهر

 

 

 ونرمز ، الدصاريف الدباشرة : وتتمثل خصوصا في الراتب الشهري للسائق ومساعديو
ونرمز  شكل نسبة مئوية من الراتب فيوف جتماعية الأخرى تكوالأعباء الإ Rػلذا ب
 وتكوف    Sلذا بػ

 
 ،Aىتلاؾ وتقصد بها مصاريف الوقود والصيانة والإ :مصاريف التحرك )التنقل(  -5-2

   .بالدسافات الدقطوعة اكلي  اوالتي ترتبط ارتباط
 ومنو نستنتج التكلفة الكلية لعملية الدناولة :

T = n a + 
V

L
 

L =) h – na  (  V 

C1 = FR  x JM  

C2 = R + (1 + 
100

S
) 

C   2  = LA 

CTm = R (1 + 
100

S )+ FR JM +LAJM 
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فتكوف التكلفة  Nأكثر من وسيلة مناولة واحدة أي  متلاؾ الدؤسسةإأما في حالة     
 الكلية لعملية الدناولة.

 
 ملاحظة : إف ىذه التكلفة على أساس شهري.

 ،إف مشكلة مناولة السلع والدواد تتعلق بتحريك كميات صغرتَة منها لدسافات قصتَة    
شاط على عكس الوضع بالنسبة لن ،وىذا حسب قوة برمل كل من الوسيلة والأرضية

 والذي يتعلق بتحريك السلع والدواد لدسافات طويلة وكميات كبتَة نسبيا.  ،النقل
ختلاؼ أنواعها أو إكما يأخذ نشاط الدناولة مكانة ىامة داخل الدؤسسات على      

ىتمامنا ىنا في كيفية برقيق إويرتكز  ،داخل المحلات التجارية وحتى بتُ وسائل النقل
عتباره متكررا ويتم لدرات إونظرا لألعية نشاط الدناولة ب ،الدطلوبةعمليات الدناولة بالسرعة 

فإف القصور في جزئياتو قد يؤدي إلذ الزيادة في التكاليف وتعدد الآثار  ،عديدة ومتقاربة
وفي ضوء ذلك تلقى ىذه الأساليب والوسائل ألعية كبتَة من قبل رؤساء الدصالح  ،السلبية

 ع الدادي ككل.من أجل رفع كفاءة نظاـ التوزي
 المطلب الثالث : النقل

إذ غالبا ما تكوف مراكز  ،يعد النقل كحلقة الوصل بتُ مراكز الإنتاج والأسواؽ    
إذ  ،الأمر الذي يتطلب نقل السلع وبززينها بالقرب منهم ،الإنتاج بعيدة عن الدستهلكتُ

م وأكثر أنشطة التوزيع ويعتبر من أى ،يضفي النقل على السلعة الدنفعة الدكانية والزمانية
ىذا ما يزيد من  السلعةتكلفة من  %5 %1 بتُ إذ تشكل تكلفتو ما ،ظهورا الدادي

فالدؤسسة مطالبة بالدوازنة بتُ  1وما لذا من تأثتَ على الزبائن،السعرية ألعية القرارات 
تَ  . فخدمات نقل غناولةوأداء عناصر التوزيع الدادي الأخرى، مثل التخزين والد تكلفتو

كفؤة وأوقات نقل غتَ لزددة لؽكن أف بذبر الدؤسسة على بززين كميات أكبر من 
                                                 
1
 DARMON.R, LAROUCHE.M ,PETROF.JV:« Marketing : Fondement & Applications » Collection Administration  

De Mc Graw Hille, 1982, p465. 

 

CTm =N[R (1 + 
100

S )+ FR JM +LAJM] 
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الكميات الواجب الاحتفاظ بها ضمن خطة التوزيع الدادي فهذه الدشاكل أيضا تضاؼ 
وىذا بدوره ما  ،ما لغب أف يكوف عليوكإلذ تكاليف التخزين وبزفض من معدؿ دورانو  

 ط التسويقي. يؤثر على الكفاءة الإنتاجية للنشا
 أشكال النقل :  -1    
يتطلب نظاـ التوزيع الدادي وجود جهاز لنقل السلع من لسازف الدؤسسة إلذ كافة     
ومن ىنا تأتي ألعية ،ختصار الزمنإتسامو بالسرعة لتقصتَ الدسافة و إإذ لغب  ،بذاىاتالإ

إذ يعد معيار آخر  ،ختيار أفضل وسيلة للنقل لؽتلكها الوسطاءإ في القرارات الدتعلقة بو
من بتُ الدعايتَ التي يستند عليها مدير التسويق في اختيار الوسطاء الدتعاملتُ في سلع 

 ،فوسيلة النقل حتما تؤثر على سعر السلعة ووقت وصولذا وظروؼ وصولذا  ،الدؤسسة
خمسة بدائل لؽكن  هاأمامالدؤسسة  إذ بذد  ،وىذا كلو يؤثر على درجة رضا العملاء

 : و ىي كالتالر لة فيما بينهاالدفاض
   :النقل بواسطة السكك الحديدية  -1-1  

تأتي القطارات في مقدمة وسائل النقل النسبية في نقل أو سحب الكميات برا في      
والجدوؿ التالر  ،مثل ما ىو الحاؿ في الولايات الدتحدة الأمريكية ،كثتَ من دوؿ العالد

(1)ة على حدى يوضح الدسالعة النسبية لكل وسيل
 : 

 المساهمة النسبية لوسائل النقل الداخلي للسلع في الولايات المتحدة الأمريكية ( 4-2جدول رقم )
 وسيلة النقل المساهمة النسبية

35.8%  السكك الحديدية 

25.1%  الشاحنات والسيارات 
23%  الأنابيب 

15.7%  النقل البحري 
0.4%  النقل الجوي 

 .287الدصدر : د. عمر وصفي عقيلي وآخروف, مرجع سبق ذكره, ص                    
                                                 
(1)

 W.Zikmund ; M.Amico, «Marketing », west publishing 4éme édition 1993, p 538. 
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 إذ يتميز ىذا النوع بخصائص كثتَة لعل من ألعها : 
  قدرتو على نقل كميات كبتَة وبتكاليف منخفضة مقارنة بالنقل الجوي والنقل

 بالسيارات.

 .تعد صالحة للنقل لدسافات طويلة ولجميع أنواع البضائع 

 بدوجب جداوؿ زمنية معدة سابقا. دقة مواعيدىا وثباتها 

  ُستلامها من إقليلة الحوادث وإنها برتوي على لسازف خاصة بحفظ السلع لحت
 فبالرغم من ىذا إلا أنها لا بزلو من السلبيات. ،صاحبها

 .إنها غتَ مقيدة بحمولة العودة 

 .اقتصار عملها على الدناطق التي ترتبط بها السكة الحديدية 

 وقفها بدحطات كثتَة وتوقفها للشحن والتفريغ.تعد بطيئة نتيجة ت 

   :لشاحنات والسيارات النقل با -1-2  
سواء   ،قد أدى التطور في البنية التحتية للدوؿ إلذ برسن كبتَ في طرؽ الدواصلات    

إستخداـ السيارات زيادة في  ركاف ذلك داخليا أو خارجيا وقد صاحبا ذلك التطو 
إلذ جانب ىذا  ،لنقل السلع أو لنقل الأفرادذلك ء كاف سوا ،نقلوالشاحنات كوسائل 
والبواخر.  تالطائرا ،ستثمار في ىذا النوع أقل نسبيا من القطاراتلصد أف تكاليف الإ

لشا نتج عنو  ،عدد مؤسسات النقلفي زيادة اللطفاض في التكلفة إلذ وقد أدى ىذا الإ
حيث يتميز ىذا  ،ت في السعرمنافسة حادة سواء فيما لؼص تقدنً الخدمات أو بزفيضا

 النوع عن الأنواع الأخرى بػ:
 ُإذ لا لػتاج إلذ تسهيلات خاصة   ،الدرونة في الوصوؿ إلذ أماكن الدستهلكت

 كالدطارات أو الدوانئ  إذ يكفي طرؽ الدواصلات فقط.

 وىذا دافع ، برقيق وفرة في الوقت لاتسامها بالسرعة وفي أي جهة كانت
 الدخزوف وبالتالر بزفيض التكاليف.للمؤسسات لتقليل حجم 
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 كما يصلح حتى للسلع   ،ملائمة ىذه الوسيلة لنقل كميات صغرتَة ولدسافات قصتَة
 القابلة للتلف.

وعدـ ملاءمتها لنقل سلع ثقيلة  ،ويعاب عنها أف نسبة تعرضها للحوادث جد مرتفعة    
لشا لغعلها  ،أو البواخرولدسافات طويلة. كما أف تكلفتها تعد مرتفعة مقارنة بالقطارات 

 أقل جاذبية بالنسبة للمنتجتُ في حالة طوؿ الدسافات.
   النقل البحري أو المائي: -1-3  

حيث اشتهرت الدوؿ الساحلية  ،من الناحية التارلؼية يعد ىذا النوع أقدـ وسيلة    
لؽتاز إذ ىذه ميزة أساسية  ،وىذا عما توفره من تكاليف ،بتفوقها الاقتصادي والتجاري

إذ يستخدـ بصورة رئيسية لنقل السلع التي لا تكوف ىناؾ  ،بها ىذا النوع عن الآخرين
إلا أف ىذا النوع يعاب  ،ضرورة للإسراع بها والدواد ذات القيمة الدنخفضة والحجم الكبتَ

عنو البطء في الحركة قياسا بالوسائل الأخرى. وىناؾ ما يعرقل من نشاطو خاصة في 
ضف إلذ ذلك إلزاـ مستخدمو إلذ تهيئ تسهيلات  ،الثلوج والعواصف فصل الشتاء مثل

 نقل(. ،قبل وصولو )مناولة
   النقل بواسطة الأنابيب : -1-4  

كما ،تعد ىذه الوسيلة من أقل الوسائل تكلفة بسبب الطفاض تكلفة العمل والعماؿ    
نقطاع أو توقف. إلا أنها أو التي تنقل دوف ا ،أنها أكثر الوسائل استمرارا في حركة الدواد

وتتجلى ألعية ىذا النقل في لراؿ النفط  ،تقتصر على السلع والدواد السائلة أو الغرازية
  على قوة الضخ. اوالبتًوؿ والداء, وتتوقف قدرة نقله

ولا تصلح لجميع السلع  ،أما ما يعاب عنها أنها برتاج إلذ استثمارات جد عالية    
وخاصة في ظروؼ عدـ  ،ليات التخريب الدقصودةوضعف ىذا الأسلوب أماـ عم

 الاستقرار.
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   النقل الجوي : -1-5  
ستخدامها على إويقتصر  ،يعتبر النقل الجوي من أكثر وسائل النقل سرعة وأكثرىا تكلفة

ستخدامها في حالة السلع ،ولؽكن  ،والخفيفة نوعا ما ذات الأسعار الدرتفعةالدنتجات 
ت الدؤسسة بصورة سريعة.ويتميز ىذا النوع بالسرعة ونسبة حتياجاسريعة التلف أو لإ

 تعرض السلعة للتلف قليلة مقارنة بالوسائل الأخرى.
 والجدوؿ التالر يوضح التًتيب النسبي لوسائل النقل والخصائص الدميزة لذا :    

 .( :الترتيب النسبي لتكلفة وخصائص الأداء لوسائل النقل5-2جدول رقم )

 
 وسيلة النقل

 
 التكلفة

 خصائص الأداء

 التلف أو الفقدان وقت التسلم )السرعة(

 4 3 3 السكك الحديدية

 5 2 2 الشاحنات والسيارات

 2 5 5 النقل البحري

 1 4 4 الأنابيب

 3 1 1 النقل الجوي

 .59, ص1993الدصدر : د. لزمد عبد الرحيم عبد الله, مإدارة القنوات التسويقيةم, مرجع سبق ذكره, 

 من التلف. نتج عنووأقل ما ي ،: يشتَ إلذ أعلى تكلفة وأسرع وسيلة (1)   

 معايير يسترشد بها المنتج لاختيار الوسيط )النقل( :  -2
بل يتم عن  ،إف اختيار وسائل النقل من طرؼ الدنتج لا يتم بطريقة عفوية أو بزمينية    

قف على ثلاث معايتَ ختيار يتو وإف ىذا الإ ،طريق معايتَ مدروسة بأسلوب كمي
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والدعايتَ الخاصة بالدؤسسة  ،لكها الوسيطتأساسية منها الدتعلقة بوسيلة النقل التي لؽ
 (1)التجارية وآخر لؼص السلعة وطبيعتها.

وىذا للوقوؼ عند أىم الاعتبارات الواجب  ،وفيما يلي عرض موجز لذذه النقاط    
 مبدئيا. فتًضناهإوىذا حسب ما  ،أخذىا في اختيار العميل

تستًشد الدؤسسة بدجموعة من العناصر لتحديد  :المعايير المتعلقة بالوسيلة نفسها-2-1
 :ما لؽكنها من مقارنة كل من نقلاللك وسيلة تولؽ ،العميل الذي يتعامل في سلعها

من التكلفة الكلية  %50% و1إف تكاليف النقل تتًاوح ما بتُ  : التكلفة -2-1-1  
في كافة القرارات وخاصة فيما لؼص برديد  رأخذه بعتُ الاعتبا لغب ما ىذا ،للسلعة

  (2).نعكاسو على أرباح الدؤسسة والعميلإو  ،سعر البيع النهائي

تتعلق السرعة بالوقت الذي برتاجو وسيلة النقل لكي تصل إلذ :  السرعة -2-1-2
عميل ملكية ويبدأ من اللحظة التي يتولذ فيها ال ،السوؽ الذي تطلب فيو سلع الدؤسسة

وعملية الشحن ومن الأمور التي تؤثر على مستوى الخدمة  ،السلعة بدا فيها وقت الدناولة
 لكل من الدنتج والعميل.  دلتزاـ بالدواعيوذلك لألعية وضرورة الإ ،الدطلوبة

وتتعلق بددى الالتزاـ والثبات في تقدنً الخدمة الدطلوبة من قبل  : الإعتمادية -2-1-3  
إذ أف مصداقية وسيلة النقل تؤثر على تكاليف الدخزوف كما لذا أثر بالغ على  ،الدؤسسة

وبالتالر تؤثر على مبيعاتها وخاصة عند نفاذ السلعة من  ،علاقة الدؤسسة بدستهلكيها
والمحافظة على السلعة أثناء النقل ذلك بتوفتَ  ،السوؽ قبل وصوؿ الكمية الدشحونة

 يدة.لوصولذا بحالة ج ةالظروؼ الدناسب

                                                 
 
(1)

 Claude le Bœuf, «Techniques de commercialisations»,  édition faucher, paris 1972, p269.  
(2)

 R.Darmon ;M.Larouche ; J.V.Petrof, «Marketing : Fondement et applications», collection Administration 

de Mc.Graw Hill 1982, p465. 
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ويقصد بها توفر وسيلة النقل على الدعدات اللازمة والظروؼ الدهيأة  : القدرة -2-1-4
فبعض السلع لػتاج نقلها إلذ توفتَ ظروؼ معينة من درجة الحرارة والرطوبة  ،لنقل السلعة
 الدكيف(. ،)النقل الدبرد

ر التي لؽكن وىذا يعتٍ المحافظة على البضائع الدشحونة من الأضرا : الأمن -2-1-5  
السرقة التي ينتج عنها عدـ وصوؿ  ف السلعة من جراءأو فقدا ،أف تتعرض لذا أثناء النقل
 ىذا ما يطرح إشكاؿ آخر وىو مشكل التأمتُ.، و البضاعة كاملة إلذ العميل

خاصة إذا  ،يعد من أكثر الدعايتَ ألعية بعد معيار التكلفة : تغطية السوق -2-1-6 
وىذا يعتٍ نشرىا في جميع النواحي أو الدناطق البيعية  ،الاستهلاكيةتعلق الأمر بالسلع 

ما عدا السيارات والشاحنات  ،وىذا يعد بدعيار إقصائي لوسائل النقل الدمكنة ،الدمكنة
يوضح الدعايتَ الأربعة  (6-2)  التي لذا أكبر قدرة على برقيق ىذا الدعيار. والجدوؿ الدوالر

 .(5-2بق )التي تضاؼ إلذ الجدوؿ السا
 ( : ترتيب وسيلة النقل من حيث معايير المفاضلة6-2جدول رقم )

 تغطية السوق الأمن القدرة الإعتمادية المعيار
 

نقل
ل ال

سائ
ب و

ترتي
 

 

 الأنابيب
 الشاحنات
 القطارات
 الطائرات
 البواخر

 البواخر
 القطارات
 الشاحنات
 الطائرات
 الأنابيب

 الأنابيب
 البواخر

 القطارات
 الطائرات
 الشاحنات

الشاحنات 
 والسيارات
 القطارات
 الطائرات
 البواخر
 الأنابيب

 .355الدصدر : د. ىاني حامد الضمور, مإدارة القنوات التوزيعيةم, ص
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ختيار الوسيط الذي لؽلك إلؽكن للمنتج  :المعايير الخاصة بالمؤسسة التجارية -2-2
ىذا ما يلزمو التطلع على بعض و  ،ولذا أكبر قدرة على تغرطية السوؽ ،وسيلة النقل الدثلى

 (1) النقاط الأخرى، والتي لا تقل ألعية على الأولذ ومن بينها :

 الذيكل الإداري والسياسة التسويقية الدتبعة. -
وبتُ الوسيط والأسواؽ من  ،الدسافة الفاصلة بتُ الدنتج ولسازف الوسيط من جهة -

 جهة أخرى.

 لدساحة الدخصصة للتخزين.وسائل الدناولة الدستخدمة من طرؼ الوسيط وا -
ختيار الوسيط ونوع وسيلة النقل التي لؽلكها إيعتمد  :المعايير الخاصة بالسلعة -2-3

 كما وضحناه سابقا وىذا راجع لػ:  ،على نوع وقيمة السلعة الدشحونة
 طبيعة السلعة وخصائصها. -
 حجمها ووزنها وقابليتها للتلف والعطب. -

 ولة خاصة.لوسائل منا لحتياجات وسيلة النقإ -

و  ختيار وسيلة النقل الدناسبة.إوعموما طبيعة وقيمة السلعة تؤثر بشكل واضح على 
فهذا يعتٍ ،في تفعيل عملية التبادؿ دور ىاـيلعب عنصر النقل  كخلاصة لذذا الدطلب

فيجب عدـ إلعاؿ أثر ذلك  ،أنو عند دراسة موضوع النقل والدفاضلة بتُ لستلف الوسطاء
فممكن جدا أف يكوف للمؤسسة وسائل نقل  ،الأخرى توزيع الداديال على بقية عناصر

وكما لؽكنها أف تستخدـ وسائل النقل العاـ التي بستلكها  ،خاصة بها وتديرىا بنفسها
أو تضع من بتُ شروط  ،ستئجار وسائل نقل لؽتلكها الخواصإأو تلجأ إلذ  ،الدولة

دد مواصفات خاصة بها. وظهور التعامل في سلعها أف لػوز الوسيط على وسيلة نقل وبر
أدى  ،قطاع خاص يعمل في لراؿ النقل مع ظهور عقود قانونية تربط بتُ أطراؼ متعددة

                                                 
(1)

 R.Darmon ;M.Larouche ; J.V.Petrof, «Marketing : Fondement et applications», collection Administration 

de Mc.Graw Hill 1982, p464. 
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لنقل تتقاضى عمولة معينة من وزف وحجم ابالدؤسسات الإنتاجية للتعاقد مع وكلات 
الكمية الدنقولة. وبإمكاف الدؤسسة أف برقق وفرة في الوقت لشا يساعدىا على مراقبة 

والدرسلة  ،من جراء توحيد الحمولات وخاصة الصغرتَة منها ،أحواؿ السوؽ بأكثر جدية
وىذا بدوره ما لؼفض  ،إلذ جهة واحدة لشا لؼفض من تكاليف النقل وإجراءات التأمتُ

 . و بالتالر تكلفة التوزيع ككل من تكاليف التخزين
 المطلب الرابع : التخزين

ة كانت أو بذارية إلذ الاحتفاظ بالدواد والسلع في قتصادية إنتاجيبرتاج الدؤسسات الإ
وذلك من أجل مطابقة عرض ىذه الدواد والسلع مع الطلب عليها في  ،شكل لسزونات

قتصادية ىامة تتمثل في خلق الدنفعة إالزماف والدكاف الدناسبتُ.مإذ يؤدي التخزين وظيفة 
الحاجة إلذ التخزين بسبب عدـ  وتنشأ ،أي الاحتفاظ بالسلع لحتُ الحاجة إليها ،الزمانية

 .(1)التوازف بتُ وقت ومكاف الإنتاج ووقت ومكاف الاستهلاؾم
 مفهوم التخزين :   -1

لصد عدة تعاريف في ىذا الشأف مثل الذي وضعتو الجمعية الأمريكية للرقابة على     
 موىو إجمالر الأمواؿ الدستثمرة في وحدات من 1894سنة  APICSالدخزوف والإنتاج 

بالإضافة  ،وكذلك الوحدات برت التشغريل ،الدادة الخاـ والأجزاء والسلع الوسيطة
نظرا  ،إذ لصد أف ىذا التعريف يتصف بالشمولية ، (2)للمنتجات النهائية الدتاحة للبيعم

 لأنو يتضمن المجموعات الدختلفة للمخزوف بدا فيها من قطع غيار والسلع الوسيطة.
نتظار إ)دختَة( من الدنتج في  حتياطإبأنو محزين للتكما لصد تعريف آخر      
وكذلك ىناؾ من يعرفو بأنو نتيجة الفرؽ بتُ تدفقات التموين وتدفقات . (3)ستهلاؾمالإ

عرفو بأنو  ،كما أف الدعيار الأمريكي في قاعدتو الأولذ من لزاسبة الدخزوف. (4)الطلبم

                                                 
(1)

 .402د. يحًذ انُاشذ, "انرغىَك وإداسج انًثُعاخ",يشجع عثك ركشِ, ص  
(2)

 .12, ص1998, "إداسج وضثظ انًخضوٌ", انذاس انجايعُح نهُشش, الإعكُذسَح د. يحًذ ياضٍ ذىفُك  
(3)

 Robert Iaumaille, «la gestion des stocks », édition chihab, 1995, p3. 
(4)

 Pierre Zermati, «la pratique de la gestion des stocks », 3éme édition, Dunod 1985, p4. 
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والتي تكوف لسصصة إما للبيع  ،سةعبارة عن لرموعة من البنود الدلموسة والدملوكة للمؤس
أو الدواد الخاـ و  ،أو التي تكوف برت الصنع لغررض البيع ،خلاؿ الدورة التجارية الدقبلة

 (1).الأجزاء التي تشتًى بغررض إدراجها في السلع التي يتم إنتاجها بقصد بيعها
عن  فو فمن خلاؿ التعاريف السابقة الذكر لؽكن أف نستخلص تعريف مبسط للمخز     

أو  ،نتظار تسويقهاإالنحو التالر : مىو عبارة عن لرموعة من السلع والدواد الأولية في 
 ستخدامها في العملية الإنتاجية خلاؿ وقت لاحق وقريب نوعا مام.  إ

 أهمية التخزين :   -2
حتفاظ بالسلع النهائية لحتُ الطلب عليها، يتطلب توفتَ شروط وظروؼ إف الإ    

في حالة جيدة دوف أف يكوف لعملية التخزين أثار سلبية عليها. وتبرز ألعية مناسبة لتبقى 
إما بسبب موسمية الإنتاج أو بسبب موسمية  ،ستقرار الطلبإالتخزين نتيجة عدـ 

، (2)قتصادية والسياسية التي تؤثر على أسواؽ الدؤسسةأو نتيجة الظروؼ الإ ،ستهلاؾالإ

وىذا ما  ،التخزين كمرحلة من مراحل الإنتاج ىذا من جهة. ومن جهة أخرى تعد وظيفة
كما ىو الحاؿ   ،ستهلاؾ السلع وزيادة قيمتها الدضافةإلغعلها أمرا ضروريا لصلاحية 

 ،الدوز...وفي حالة أخرى تبرز ألعية التخزين من جانب الأرباح ،بالنسبة لبعض الأجباف
رتفاع إبيعها عند لطفاض الأسعار وإعادة إوذلك في حالة شراء وبززين السلع وقت 

لطفاض الأسعار قد يكوف من غتَ الدناسب بيعها في ظروؼ إأسعارىا. كما أف في حالة 
ويكوف من الأفضل بززينها لفتًة زمنية على ،سوقية خاصة نتيجة الطفاض الطلب عليها

حتفاظ بالدخزوف نتيجة أمل أف ترفع الأسعار. وطبقا لذذه الأسباب تظهر الحاجة إلذ الإ
أو تلك التي لد تأخذ في الحسباف عند  ،حتياط للظروؼ غتَ الدتوقعةؤسسة في الإرغبة الد

 (3).ومن أىم الأسباب التي تدخل في ىذه المجموعة ،إعداد خططها الإنتاجية والتسويقية
                                                 
(1)

 www.cocpa.org.sa/sa_03/14.htm  
(2)

 .250د. عًش وصفٍ عمُهٍ وآخشوٌ, "يشجع عثك ركشِ" ص  
(3)

د. جًُم عثذ انعضَض يخًُش, "إداسج انًشرشَاخ وانًخضوٌ", داس انُشش انعهًٍ وانًطاتع, جايعح انًهك ععىد, انًًهكح انعشتُح انغعىدَح   

 .178, ص1994

http://www.cocpa.org.sa/sa_03/14.htm
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 حتمالات زيادة الطلب الفعلي على الطلب الدتوقع الناتج عن تغرتَ في أذواؽ إ
 هود التسويقية الدبذولة.أو من جراء فعالية الج ،الدستهلكتُ

 لتفادي أي عطب أو تعطل مفاجئ في خطوط الإنتاج أو إضراب العماؿ.  
 ورغبتها في بذنب ما قد  ،تلقي الدؤسسة لطلبيات طارئة أو مستعجلة من عملائها

 ،يتًتب على عدـ الوفاء بتلك الطلبيات في مواعيدىا من أثر ونفور غتَ مرغوب فيهما
كن أف نستخلص بأف ىدؼ إدارة التوزيع الدادي يرتكز حوؿ فمن ىذه النقطة لؽ    

ستمرار تدفق السلع من الدؤسسة إلذ أسواقها بالكميات الدطلوبة وفي إالمحافظة على 
الدواعيد المحددة سابقا. فعدـ وجود كميات كافية من السلع يؤدي إلذ ضياع فرص 

 ،ف الزائد خسارة في الأمواؿبينما يتًتب على الدخزو  ،برقيق الأرباح بالنسبة للمؤسسة
فمن القرارات الذامة كيف تتم الدلائمة بتُ طلبيات العملاء وتقليل الدستثمر في الدخزوف 

 إلذ أقل حد لشكن؟.
 أخطار التخزين :   -3

فهو الآخر لا لؼلو من  ،ما داـ للمخزوف ألعية بالغرة وإلغابيات ذكرنا البعض منها    
 ونعالجها بشكل لرز  في النقاط التالية : ،وحتفاظ بلساطر قد تنجم عن الإ

 التلف أو عدـ الصلاحية.  
  التقادـ. 
 السرقة أو الفقداف.  
 تغرتَات الأسعار. 
  لساطر متعلقة بحجم الدخزوف. 
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 ،على الرغم من أف ىناؾ العديد من التقسيمات لأنواع الدخزوف  أنواع المخزونات : -4
ذلك حسب ، و ساس الوظيفة التي يؤديهاإلا أننا سوؼ نكتفي بعرض التقسيم على أ

 (1)م وقسمو إلذ أربعة لرموعات : Peterson and Silverقتًحومإما 
 ،ويأخذ شكل كوطات بدلا من وحدات في كل مرة :مخزون ناتج من الشراء  -أ 

 والوظيفة الأساسية لذذا الجزء من الدخزوف ىو برقيق وفرات الشراء أو الإنتاج الكبتَ.
ىو لسزوف متًاكم في فتًات الطفاض الطلب عن معدلات  :ستخدام متوقع مخزون لا -ب

والوظيفة الأساسية لذذا الجزء ىو برقيق مستوى  ،الإنتاج لدواجهة الطلب في حالة زيادتو
 (2).على الرغم من تدبدب مستوى الطلب ،غتَ متدبدب من الإنتاج

ي برتفظ بو الدؤسسة في يقصد بو الدخزوف الاحتياطي للسلع الذ مخزون الأمان : -ج
والوظيفة الأساسية لو ىي  ،مستودعاتها بغرية مواجهة طلبات العملاء الدفاجئة أو الطارئة

حتماؿ نفاذ الدخزوف لتفادي أثره على إالحفاظ على مستوى خدمة معتُ وتقليل 
 كما يشكل من أجل تنظيم العمليات الإنتاجية الغرتَ منتظمة.  ،الدستهلك أو العميل

ىو لسزوف ضروري لطبيعة العمليات الإنتاجية التي قد  :ن تحت التشغيل مخزو  -د
 ،والوظيفة الأساسية ىنا جعل العمليات الإنتاجية لشكنة ومتواصلة ،تستغررؽ وقتا طويلا

 وبدونو لغعل العملية الإنتاجية مستحيلة وتسويقها أمرا غتَ لشكنا.
 الرقابة على المخزون:    -5

القواعد والإجراءات التي يتبناىا الدشروع للمحافظة على استمرار تعرؼ بأنها لستلف     
مع مراعاة ما لؽكن توفتَه في  ،نشاطو بتدفق مستلزمات الإنتاج في الوقت الدناسب

السوؽ وبرقيق أفضل عائد على الداؿ الدستثمر. وتنبع ألعية الرقابة على الدخزوف من أف 
قصاف لو تأثتَ بالغ على كل من الخطط أي خلل في كميات الدخزوف بالزيادة أو الن

وما  ،الإنتاجية والتسويقية. ففي حالة وجود كميات ناقصة يعرض عجلة الإنتاج للتوقف
                                                 

.178, ص1992د. يحًذ ياضٍ ذىفُك, "انرخطُظ ويشالثح الإَراج. يذخم لاذخار انمشاساخ", جايعح الإعكُذسَح, 
 (1) 

(2) P.G.Jerrat, «Dictionnaire Méthodologiques du MARG», ed organisation, paris1985, p228. 
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كما أف الاحتفاظ بالدخزوف الزائد يعتٍ الإسراؼ في استخداـ   ،ينجم عن ذلك من لساطر
يادة لساطر وحرماف لرالات أخرى أكثر ألعية من الدخزوف الفائض وز  ،أمواؿ الدؤسسة

وما أكثر من ذلك في حالة ما تتجو الأسعار لضو الالطفاض,  ،التلف والسرقة والضياع
 (1):وكل ىذا يعطي للرقابة على الدخزوف أشكاؿ لستلفة من ألعها 

 .مراقبة الحد الأدنى والحد الأقصى لكل صنف من الأصناؼ الدخزنة 
 الرصيد الدفتًي ومطابقتو  والتحقق من صحة ،مقارنة الأرصدة الواردة والدنصرفة

 بالأرصدة الفعلية عن طريق الجرد.
 .متابعة تنفيذ أوامر التوريد بدقارنة الدواد برت التوريد بالدواد الدستلمة فعلا 
  إمساؾ السجلات الدخزنية والدستندات التي تساعد على إحكاـ رقابة

 لخ.إالدخزوف...
وف تشتَ إلذ الدراجعة الدورية لأسرصدة ولؽكن أف نقوؿ بأف عمليات الرقابة على الدخز     

وعادة ما تكوف ىذه فرصة  ،مع التحقق الفعلي منها عن طريق العد ،الدوجودة بالدخازف
وكذلك التحقق من صلاحيتها  ،لتصحيح الأخطاء التي قد بردث في سجلات الدخزوف

 وكشف نقاط الضعف في نظاـ التخزين وتصحيحها. ،ستعماؿ أو البيعللإ
 :  ضبط المخزوننظم   -6

الدؤسسات موضوع السيطرة عليو ألعية  بالغرة منحت نظرا لدا يكتسيو الدخزوف من ألعية
 :و لعا إذ لصد نوعتُ لستلفتُ بساما من نظم ضبط الدخزوف ،خاصة

والذي يقوـ على التسجيل الدائم لحركات :  المتابعة المستمرة أو الدائمةنظام  -6-1 
بحيث يكوف ىناؾ في   ، ستخداـيات أو الإنتاج وكذلك الإالدخزوف من حيث ورود الطلب

بالإضافة إلذ تسجيل ما ىو برت  ،كل وقت رصيد يعبر عن الرصيد الفعلي الدتاح
ففي ظل ىذا النظاـ يتم الإنتاج عند ما يصل مستوى الدخزوف إلذ مستوى  ،الطلب

                                                 
(1)

 .173, ص1979ثح عٍُ شًظ, انماهشج د. جلال تكُش, "الإداسج انعهًُح نهًشرشَاخ وانًخاصٌ", يكر  



 طبيعة النشاط التوزيعي بالمؤسسة                                                                     الثانيالفصل  
 

118 

 

ات ثابتة في كل ويتم الشراء أو الإنتاج بكمي ، معتُ يطلق عليو مستوى إعادة الطلب
 قتصادية للشراء. مرة تعرؼ بالكمية الإ

وىو ما يقوـ على مراجعة وتسجيل حركة الدخزوف في  : نظام المتابعة الدوري -6-2
وىي عادة عملية نصف شهرية أو شهرية أو نصف سنوية. ويتم  ،تواريخ لزددة وثابتة

 ،تواجده من كل صنف خلالذا متابعة أرصدة الدخزوف الدوجودة بالحد الأقصى الواجب
وبدا أف الكميات التي يتم إصدار أمر  ،ستلزـ الأمرإويتم إصدار أوامر الشراء والإنتاج إذ 

فإنو من  ،بشرائها أو إنتاجها ىي الفرؽ بتُ الرصيد الفعلي والحد الأقصى من الدخزوف
 الدتوقع أف تكوف الكميات لستلفة من فتًة إلذ أخرى. 

 المستثمر في المخزون:  قياس كفاءة وفعالية   -7
أو  ،من الدتفق عليو أف ابزاذ قرار بتخصيص مبلغ من الداؿ للاستثمار في الدخزوف    

وإلظا  ،توزيع ىذا الدبلغ على الأصناؼ الدختلفة من الدواد الدخزنة ليس ىدفا في حد ذاتو
انة ستعومن ثم يتطلب الأمر الإ ،الذدؼ ىو برقيق النتائج الدرجوة من ىذا القرار

بدجموعة من الدعايتَ والدؤشرات التي نستدؿ منها على درجة النجاح في برقيق النتائج 
 ،ستدلاؿ على عدـ النجاح في إدارة الدخزوف من عدة مؤشراتولؽكن الإ. (1)الدستهدفة

 ونذكر منها :
 .)زيادة عدد حالات عدـ توافر الصنف )السلعة 
 مع ثبات حالات عدـ الوفاء  رتفاع مقدار الأمواؿ الدستثمرة في الدخزوفإ

 بالأصناؼ.
 رتفاع معدؿ العملاء الذين يتًكوف الدؤسسة.إ 
 رتفاع عدد مرات إلغراء الطلبيات التي يتعاقد عليها العملاء مع الدؤسسة.إ 
 .التعرض الدوري لوجود مشكلة في مساحة التخزين 

                                                 
(1)

 .188د. عثذ انعضَض جًُم يخًُش, "يشجع عثك ركشِ", ص  - 
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 دلات دوراف وبتُ مع ،التباين الكبتَ بتُ معدلات دوراف الدخزوف في مراكز التوزيع
 الدخزوف في الدؤسسة.

 .تدىور العلاقة مع الوسطاء والدوزعتُ وإلغراء العديد من التعاقدات 
 (1).وجود كميات كبتَة من الأصناؼ الدتقادمة 
وطالدا أف الذدؼ من إدارة الدخزوف ىو برقيق التوازف بتُ الدستثمر في الدخزوف     

لسلعة، فإنو بإمكاننا الاعتماد على ومستوى الخدمة الدقدمة للعملاء أو مستخدمي ا
ولؽكننا التطرؽ لذا من  ،لرموعة من الدؤشرات لقياس قدرة الدؤسسة على برقيق ذلك

 خلاؿ ثلاث لرموعات رئيسية :
 معدلات دوراف الدخزوف. -3تكاليف التخزين.        -2  مستوى الخدمة.     -1 
  مستوى الخدمة : -7-1

, ومستوى ،تباط بتُ حجم الاستثمار في الدواد الدخزنةلا شك أف ىناؾ علاقة ار     
أو للعملاء من خارج  ،الخدمة الدتوقع توفتَىا سواء للجهاز الإنتاجي داخل الدؤسسة

والدقصود بدستوى الخدمة ىو مدى توافر الأصناؼ الدختلفة للوفاء بالعملية   ،الدؤسسة
وفي الدواعيد المحددة  ،الدرغوب فيها الإنتاجية أو العملاء بالكميات الدطلوبة وبالدواصفات

أي كلما  ،طردية بأنهاوتبدو علاقة الدستثمر في الدخزوف مع مستوى الخدمة  (2)دوف تأخر.
زاد الدستثمر في الدخزوف وأحسن توزيعو بتُ الأصناؼ كلما برسن مستوى الخدمة وقلت 

عن طريق الزيادة في  وغالبا ما يتحقق الدستوى الأعلى من الخدمة  ،لساطر نفاذ الدخزوف
كمية الدخزوف أو ما يسمى بدخزوف الأماف ولؽكننا حساب درجة الوفاء بالطلبيات 

                                    x 100نسبة نفاذ الدخزوف(  – 1: )التاليةبالعلاقة 
لبياتعدد الطلبيات التي لم يتم الوفاء بها  /   إجمالي عدد الطعلى أساس أن نسبة النفاذ =   

 كما لؽكننا حسابها عن طريق الوحدات )الكميات( بالعلاقة التالية :
                                                 

 .188د. عثذ انعضَض جًُم يخًُش, "يشجع عثك ركشِ", ص  -  (1) 
(2)

 . 38د. يحًذ ياضٍ ذىفُك, "إداسج وضثظ انًخضوٌ",يشجع عثك ركشِ, ص  
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  x 100نسبة نفاذ بالوحدات(  –1نسبة الوفاء بالوحدات =  )
 الوحدات العاجزة/اجمالر الطلب على الوحدات نسبة النفاد بالوحدات=عدد

أف برقيق  ،من خلاؿ ما سبق يتضح أف الدؤشرات السابقة تدور حوؿ فكرة أساسية    
يتطلب مراعاة ثلاث  ،مستوى جيد من الخدمة سواء للمؤسسة نفسها أو للعملاء

 جوانب أساسية :
  .ضرورة توفتَ الاحتياجات من الدواد والسلع بالدواصفات الدطلوبة 
  فالعجز منها يؤدي إلذ توقيف العمليات  ،ضرورة توفتَ الاحتياطات بالكميات الدناسبة

 .الطلبية بالنسبة للعملاء الإنتاجية أو عدـ تلبية
 .ضرورة توفتَ الدخزوف الدناسب في الوقت الدناسب قبل الحاجة إليو 

   تكاليف المخزون : -7-2
 ،يتًتب على عملية ابزاذ قرار بالاستثمار في الدخزوف برمل الدؤسسة لبعض التكاليف    

الدؤسسة لبعض ستثمار في الدخزوف يؤدي أيضا إلذ برمل بزاذ قرار بعدـ الإإكما أف 
بزاذ القرار من عدمو يتطلب ضرورة التعرؼ على طبيعة إومن تم فإف  الأخرى، التكاليف

وذلك بهدؼ برقيق التوازف فيما  ،عناصر التكاليف الدرتبطة بالدخزوف وبرليل العلاقة بينهم
علاقتها مع حجم مع برديد بينهما أي الوصوؿ بإجمالر مكوناتها إلذ أقل حد لشكن 

تصنيفها إلذ ثلاث لرموعات تكاليف ذات علاقة  نالؽكن ، والدخزوف ر فيالدستثم
ويعبر عن تكاليف  ،ولرموعة ثالثة ذات علاقة ثابتة،وأخرى ذات علاقة طردية  ،عكسية

حيث تؤخذ جميع عناصر ىذه التكاليف في  ،المجموعة الأولذ والثانية بالتكاليف الدؤثرة
أما المجموعة الثالثة فتعرؼ بالتكاليف غتَ  ، الدخزوفستثمار فيبزاذ قرار الإإالحسباف عند 

ويرجع السبب في  ،بزاذ قرار فيما لؼص الدستثمر في الدخزوفإالدؤثرة حيث تستبعد عند 
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وفيما يلي عرض موجز لأىم  (1).ذلك إلذ أنها تبقى ثابتة بغرض النظر عن حجم الدستثمر
  الدخزوف.بزاذ قرار الاستثمار فيإبنود التكاليف الدؤثرة في 

وتشمل  :تكاليف ذات علاقة طردية مع حجم المخزون )تكلفة الاحتفاظ(  -7-2-1
أي تلك التي  ،علاقة مباشرةو لذا ىذه التكاليف جميع النفقات التي ترتبط بحجم الدخزوف 

 .و تتمثل في  أو نقص حجم الدستثمر في الدخزوفتزداد أو تنقص تبعا لزيادة
  لدؤسسة بتحمل بعض النفقات لتوفتَ رأس الداؿ اللازـ تقوـ ا :تكلفة رأس المال

أو عن طريق موارد  ،وقد يكوف مصدره البنوؾ رحتياجاتها من الدواد أو السلعلإ
وعادة ما يستخدـ مفهوـ تكلفة الفرصة البديلة في  ، الدؤسسة الخاصة )بسويل داخلي(

د العائد الذي كاف وىذا عن طريق بردي ،قياس تكلفة الأمواؿ الدستثمرة في الدخزوف
 ستثمار تلك الأمواؿ في لراؿ آخر.إلشكن برقيقو إذا تم 

  النفقات التي تتحملها الدؤسسة في سبيل و بسثل  :تكلفة أماكن ومستلزمات التخزين
نفقات الإضاءة والصيانة  ،غرؼ التبريد ،الحصوؿ على معدات التخزين كالددفئات

 حتفاظ بالدخزوف ووقايتو.بزص الإوكلها  ،ىتلاؾالإونفقات الدناولة وقيمة 
  عتباره إلؼضع الدخزوف إلذ ضرائب ضعيفة نوعا ما ب :تكلفة الضرائب وأقساط التأمين

كما أف حجم   ووتزداد تلك الضريبة بزيادة الدستثمر في ،أصلا من أصوؿ الدؤسسة
  .إلذ تأمتُ حسب درجة الخطورة التي يتعرض لذالػتاج الدستثمر في الدخزوف 

  قد تتعرض بعض الدواد أو السلع للتلف بسرعة أكثر من  :التقادم والتلف تكلفة
والدواد الكيماوية التي لا تتحمل التخزين أكثر من فتًة ،الدواء  ،مثل الأغذية ،غتَىا

ويضاؼ إلذ ىذا أف بعض الأصناؼ  ،زمنية معينة تصبح بعدىا غتَ قابلة للاستخداـ
الأنواع أو الأشكاؿ الجديدة. وبدوف شك تتقادـ مع مرور الوقت نتيجة ظهور بعض 

 حتماؿ برمل الدؤسسة لذذه التكاليف يزداد مع زيادة حجم الدستثمر في الدخزوف.إأف 
                                                 

(1)
 . 192كشِ", صد. عثذ انعضَض جًُم يخًُش, "يشجع عثك ر  
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 :تكاليف ذات علاقة عكسية )تكلفة الإصدار(   -7-2-2
   تتمثل في نفقات إعداد وبذهيز  وبزص الدؤسسات الإنتاجية : تكاليف الإعداد

 ،أوامر التشغريل والفحص والدراقبة على الدنتجات النهائية إصدار ،الآلات والدعدات
ومصدر بزفيض ىذه التكلفة ىو تناقص عدد أوامر  ،والدناولة إلذ الدخازف النهائية

 الإعداد نتيجة زيادة كمية الإنتاج في الأمر الواحد.
 يتحقق الالطفاض في تكلفة الإنتاج للوحدة الواحدة نتيجة توزيع  : تكلفة الإنتاج

وبالتالر يتناقص نصيب  ،من الوحداتعدد ناصر التكاليف الثابتة على أكبر ع
 الوحدة من التكاليف الثابتة.

 )عندما نطلب مواد ضرورية للإنتاج أو منتوجات  : تكلفة النفاذ )المبيعات المفقودة
ونلاحظ أنها مفقودة بدخازف الدؤسسة, تتحمل الدؤسسة تكاليف تسمى  ، للبيع

  :وفي الأختَ لؽكن أف لظثل كل ىذه التكاليف في الشكل الدوالر(1).تكلفة النفاذ
   ( : تكاليف التخزين الإجمالية4-2شكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                 
(1)

 .145, ص1987انطانة ععذوٌ تىكثىط, "ذُظُى انرًىٍَ وذغُُش انًخضوَاخ فٍ انًؤعغاخ انصُاعُح", جايعح انجضائش   

 Cتكاليف                                                                                   
 
 

 تكاليف ذات علاقة
 طردية    تخزين

 
 
 

 
 

 أدنى تكلفة ممكنة                    
 

                                                                                   C 
 

 تكاليف ذات علاقة  
 عكسية   

 الإعداد
 Q                                                 Q                                                       0الكمية        

 .193سبق ذكره, صالدصدر : د. لزمد ماضي توفيق, مإدارة وضبط الدخزوفم مرجع                            
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 وبالتالر التكلفة الإجمالية ىي عبارة عن لرموع التكاليف الطردية والعكسية.   
تكاليف  + cpo= تكاليف الاحتفاظ بالدخزوف  cTتكاليف التخزين السنوية  

   cpaالإصدار 
 تكلفة الاحتفاظ بالوحدة سنويا xتكاليف الاحتفاظ بالدخزوف = متوسط الدخزوف 

  Q/2     2متوسط الدخزوف = الكمية الدشتًاة/
 وتكوف على شكل نسبة مئوية. pتكاليف الاحتفاظ بالوحدة سنويا = 

 ة الثابتة في كل أمرالتكلف xتكاليف الإصدار السنوية = عدد مرات الإصدار في السنة 
 N= Q/dعدد مرات الشراء في السنة = الطلب السنوي / الكمية الدشتًاة = 

 : تكلفة النفاذ a   ,CRالتكلفة الثابتة في كل أمر شراء : 
 وبالتالر فالتكاليف السنوية للتخزين تكوف على الشكل التالر :

 
  ( 1علاقة )           CT = (

2

q )x p + (
q

d )a + CR   

 
   معدل دوران المخزون : -3 -7 

لؽثل الدخزوف نسبة كبتَة من إجمالر الأمواؿ الدستثمرة، سواء كاف ذلك في الدؤسسات     
ات الدؤسسب %12 فقد وصلت تلك النسبة في الدتوسط حوالر ،الإنتاجية أو التجارية

الولايات الدتحدة الأمريكية خلاؿ عاـ بتجارية ال اتفي الدؤسس% 50و ،الإنتاجية
لذذا بررص  ،فلهذا تنظر إدارة الدالية للمخزوف أنو جزء من رأس الداؿ العامل .(1)1885

أف لا يتعدى حدا معينا. وفي حتُ ترى إدارة التسويق الدخزوف أنو أداة فعالة لتلبية 
الدستثمر من خلاؿ زيادة حجم  وبراوؿ بذنب نفاذه ،حاجات العملاء الدتزايدة والدفاجئة

                                                 
(1)

 .51د. يحًذ ياضٍ ذىفُك, "يشجع عثك ركشِ", ص  
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وبالتالر زيادة في الربح وعلى ىذا يعتبر العائد على الاستثمار من الدعايتَ الشائعة  ،بو
 (1)ولؽكن حسابو بالعلاقة التالية  ،لقياس أرباح الدؤسسة

                   
 =معدؿ العائد على الاستثمار                        

رأس الداؿ العامل + الأصوؿ الثابتة. الأصوؿ التشغريلية =  
 رأس الداؿ العامل = الدخزوف + الذمم + النقدية

فبضرب كل من البسط والدقاـ في الدبيعات لضصل على العلاقة التالية:      
 

 =  معدؿ العائد على الاستثمار                                                  
 

           (2)                    (3) 
( فتمثل لنا معدؿ 3أما العلاقة ) ،فصافي الربح على الدبيعات لؽثل لنا معدؿ الربح    

الدوراف فنسبة معدؿ الدوراف تقيس لنا قيمة الدبيعات المحققة من كل دينار مستثمر في 
 الدخزوف.

لية يؤثر ( يتبتُ لنا أف زيادة حجم الدبيعات عن الأصوؿ التشغري3فمن خلاؿ العلاقة ) 
وأف أي قرار تسويقي بدوره ىو الآخر يلعب دور في التأثتَ  ،على معدؿ دوراف الدخزوف

أو بتعبتَ آخر إف الزيادة في مستوى الدخزوف من السلع الجاىزة  ،على معدؿ الدوراف
 بدوره يعطل من دوراف الدخزوف إذا لد تزيد الدبيعات.

نفهم أنو في حالة زيادة لسزوف السلع      (              2أما من خلاؿ العلاقة )    
لشا يؤدي إلذ بزفيض نسبة ىامش  ،الجاىزة يؤدي إلذ ارتفاع تكلفة الاحتفاظ بالدخزوف

 الربح.
 
 

 صافي الربح                   
 الأصوؿ التشغريلية                          

 صافي الربح                   الدبيعات  
                            X   

 الدبيعات               الأصوؿ التشغريلية    

 صافي الربح
 الدبيعات
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  ختيار النموذج المثالي :إالعوامل المؤثرة على  -8
ختيار إيعتبر الطلب على السلعة العنصر الرئيسي في  :الاستخدام )الطلب(  -8-1  

فإذا كاف الطلب  ،ختلاؼ أنواعهاإبالنسبة للمؤسسات على  ،ذج الأمثل للتخزينالنمو 
حتمالر. أما إذا كاف مؤكد  فيكوف إاحتمالر فالنموذج الدختار لا بد أف يكوف ىو الآخر 

كما أنو لؽكن أف لؽتد تطبيق النموذج   ،النموذج الدختار ىو لظوذج الكمية الاقتصادية
فتقييم الطلب عبر الزمن لو  ،تعديلاالية بعد إدخاؿ بعض التحتمالدؤكد إلذ الحالات الإ

 (1).وبالتالر يدخل في برديد النموذج الدتبتٍ في الدؤسسة ،ألعية بالغرة على سياسة التخزين
حيث تدخل في برديد  ،ىي الأخرى لا تقل ألعية عن سابقها :فترة التوريد  -8-2  

لب وأسلوب الإنتاج الدنتهج بالدؤسسة وىذا حسب معدؿ الط ،نقطة إعادة أمر الإنتاج
الإنتاج بالدفع الدتكرر للطلب(. لكن برغم من ىذا تلجأ الدؤسسات  ،)الإنتاج الدستمر

 .إلذ ما يعرؼ بدخزوف الأماف لتفادي ومواجهة أي الضراؼ في الإنتاج أو الطلب
في برديد إف طبيعة الطلب وطوؿ فتًة التوريد لذا دور كبتَ  :تكاليف التخزين  -8-3  

النموذج أين يكوف الذدؼ منو برديد سياسة بززين بذعل من تكاليف التخزين في حدىا 
لد تكن طاقة التخزين والطاقة  إداىذا مع مراعاة مستوى الخدمة الدقدمة للعملاء  ،الأدنى

 الإنتاجية ىي الأخرى لزددة لعملية التخزين.
ل في الرقابة على العلاقة بتُ الكمية إف إشكالية ضبط الدخزوف والسيطرة عليها تتمث    

تُ ل يكمن في الدوازنة بالححيث أف  ، الاقتصادية ونقطة إعادة الطلب )أمر الإنتاج(
أصبح  حتفاظ بالدخزوناتوعلى الرغم من ىذا فإف الإ ،حتفاظ وتكلفة النفاذتكلفة الإ

 عنو ا ما يعبرذى ىذه العملية تكاليفأمر ضروري بالنسبة للمؤسسة مهما كانت 
 بدخزوف الأماف.

 

                                                 
(1)

 .257, ص86/87انجضائش انطانة : عهٍ كغاب, "اعرخذاو تحىز انعًهُاخ فٍ الإَراج انصُاعٍ", سعانح ياجغرُش, جايعح   
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 الثاني  الفصل خلاصة : 
التوزيع الدادي في  مكوناتالتوزيع و عنصر  في ىذا الفصل الذي عالجنا فيو مفهوـ    

توصلنا إلذ أنو يهتم بجميع الخدمات والأنشطة الدتعلقة بتوزيع الدنتجات  ،إطاره النظري
تساب وسائل الدناولة الدلائمة كإمن خلاؿ  ،إلذ الأماكن المحددة وفي الأوقات الدناسبة

 ،والاحتفاظ بكمية من الدنتجات لدواجهة الطلب عليها في الأجل القصتَ ،لوسائل النقل
 ونوجزىا في النقاط التالية : ،وىناؾ عدة أمور بذبر على دراسة وإدارة التوزيع الدادي

  ن جهد في سبيل خدمة الدستهلك النهائي بالدرجة الأولذ لدا يوفره لو التوزيع الدادي م
وخدمة العملاء بالدرجة الثانية لدا لذم من دور بالغ في عرض  ،الحصوؿ على الدنتجات

 وبرقيق أداء الخدمات الدوجهة للمستهلك النهائي. ،الدنتجات
  بالإمكاف إحداث وفرات وبزفيض تكاليف التوزيع الدادي النابذة عن خدمة العملاء، 

وعلى ىذا الأساس  ،عالة وعند مستوى خدمة معتُوذلك إذا ما بست إدارتها بطريقة ف
بحيث يتم التوازف بتُ  ،تقدلؽها الدرغوب في اتينبغري برديد الإطار العاـ لدستوى الخدم

 تكلفة الخدمات والأرباح. 
  حيث من  ،التسويق ألعية بالغرة في لراؿمن التوزيع الدادي عنصر  يكتسيونظرا لدا

ضفي على السلعة منفعة و ي في الأسواؽ اتجاتهمن ستمرار تدفقإخلالو تضمن الدؤسسة 
يعتبر كمنظم في الدؤسسات  والإنتاج لأن ةبسياس وطيد ارتباط لوكما   ،و الدكاف الزماف

الإنتاجية للمدخلات من عوامل الإنتاج والدخرجات ، كما يوفر للمؤسسة عنصر الأماف 
 يدأو تقلبات الأسعار. سواء فيما لؼص النفاذ أو التأخر في التور  ،من كل الدفاجآت

خصوصا إذا كانت الدؤسسة  ،هي عملية برتاج إلذ نظاـ دقيق وسريع للمعلوماتف
تتعامل مع الآلاؼ من العملاء. إلا أنو ليس صحيح القوؿ بأف الذدؼ دائما ىو 

من  التوزيع الداديوىذا يعتٍ أنو لا لؽكن أف تعالج مسائل  ،تكاليفالبزفيض مستوى 
عدة جوانب بغرية إلغاد توازف مناسب ما بتُ أىداؼ الدصالح  بل من ،جانب واحد
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نشغراؿ رجاؿ التسويق ىو توفتَ السلعة للعملاء في الوقت إوإف  ،الدختلفة للمؤسسة
. فهي نظرة نوعا ما متكاملة إذ ينظر معينةمستوى تكاليف في حدود والدكاف الدناسبتُ 

حتى تقوـ  اتلا برصل على إيراد والواقع أف الدؤسسة،لذا من جانب الخدمة والتكلفة 
في حدود تكلفة منخفضة نسبيا تتحملها  ،اونهببيع سلعها إلذ عملائها وقت ما يطلب

 الدؤسسة تاركة انطباعا جيدا لدى العميل. 
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 الثالث الفصل  مقدمة : 

ناذذ التوزيع والي بدأو ما يسمى  ، توزيعيةالقنوات اليتم تنفيذ أنشطة التوزيع من خلاؿ   
يتم من خلابؽا انتقاؿ السلع وابػدمات من مصادر إنتاجها إلذ أماكن استهلاكها. 

تيجية بالنسبة وتعتبر القرارات ابؼتعلقة باختيار قنوات التوزيع من القرارات ابؼهمة والإسترا
ختيار نوعية القنوات قد يكوف لو أثر كبنً في برقيق منفعة السلعة إوأي خطأ في  ،للمنتج

ختيار ستعانة بدعاينً بسكنو من الإذلذا يلجأ ابؼنتج إلذ الإ ، ابغيازية الزمانية و ابؼكانية و
لى برقيق ختيار قنوات التوزيع الي تساعده عوبرت تأثنً بصلة من العوامل لإ ،الصحيح

،علما أف تطور بؿيط نسياب السلع وابػدمات أمرا بفكناإوبذعل  ،أىداذو التسويقية
عتبار ابؼناذسة القائمة بنٌ عروض يؤدي بابؼستهلك الذ الأخذ بعنٌ الإ النشاط التوزيعي

في نفس ابؼنطقة أو في مناطق بـتلفة، ىذا ما بهعل ابؼنتج بؾبرا  1نقاط البيع ابؼتواجدة
ما ىي القناة الأكثر كفاءة وملائمة لتحقيق أمثل الأىداؼ لى السؤاؿ التالر: للأجابة ع

الفصل للجوانب ا ذالسؤاؿ تطرقنا في ىىذا عن التسويقية في الأجل الطويل؟ وللإجابة 
تم  ،بأشكابؽا ابؼختلفة ا و به ابؼتعلقةذبدأنا بتوضيح بعض ابؼفاىيم  التوزيع لقناةالأساسية 

وحاولنا برديدىا بشيء من  ،ختيار قنوات التوزيعإ فيابؼؤثرة  تطرقنا إلذ العوامل
لنصل في آخر ابؼطاؼ إلذ ابؼعاينً  عضاء القناة التوزيعيةأ لذ دراسةإنتقلنا إثم ،التفصيل

ختيار والي بردد لنا القناة أو القنوات التوزيعية الي تأخذ على الأساسية لعملية الإ
 لى أرض الواقع. عاتقها بذسيد الأىداؼ التسويقية ع

 
 
 
 

                                                 
1 Amine A.S Pontier «Rôle de typicalité dans le positionnement des enseignes» Décisions marketing، 1999، 
17،mai-aout، pp7-15 
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 : القنوات التوزيعية والقيود المتعلقة بها   الأولالمبحث 

 المطلب الأول: وظائف القناة التوزيعية
ازدادت أبنية إدارة ومتابعة القناة التوزيعية في الوقت ابغاضر نظرا للتطورات     

ة في الي حدثت وأثرت بشكل كبنً على كفاءة وإمكانيات ابؼؤسس ،وابؼستجدات
التناذسية وجعلها بؾبرة لإجراء  انعكس على قدراتهإالتعامل مع البيئة المحيطة بها. بفا 

من خلاؿ ، (1)تعديلات للتعايش مع تلك ابؼستجدات والمحاذظة على مكانتها في السوؽ
 ومربحة.جيدة     ختيار قنوات توزيعية مناسبة بسكن ابؼؤسسة من خدمة أسواقها بطريقة إ

متكوف من  ، قتصاديإنشاط  ي بأنوالتوزيع النشاط سبق بيكن النظر إلذ ذمن خلاؿ ما
تعمل على تنظيم  ،بؾموعة من ابؼسالك ابؼتداخلة ذيما بينها ومتكاملة في شكل نسيج

 قنوات من خلاؿعملية تدذق ابؼنتجات من أماكن إنتاجها إلذ أماكن استهلاكها 
من أجل ذهم وإدراؾ نشاط التوزيع ذ ،وىي بدورىا تشتمل على عدة مستويات ،التوزيع

 ختيارىا.إلا بد من التطرؽ إلذ مفهوـ قنوات التوزيع والبيئة المحيطة بها والعوامل ابؼتعلقة ب
 مفهوم قناة التوزيع : -1

يرى أف منفذ )قناة(  W. Andersonذالباحث  ،ىناؾ عدة مفاىيم وآراء بؼناذذ التوزيع    
أما ابعمعية  .(2)لمادة ابػاـ ويستمر حتى ابؼستهلك الأخنًالتوزيع يبدأ من ابؼنتج الأصلي ل

وكلاء(  ،بذار التجزئة ،بأنها ىيكل ابؼنشآت )بذار بصلة تهاذعرذ AMAالأمريكية للتسويق 
ريفها وتؤكد ابعمعية في تع ،الي تسوؽ من خلابؽم ابؼنتجات سلعا كانت أـ خدمات

(3) بؼناذذ التوزيع على ناحيتنٌ
 من ابؼنشآت تربط بنٌ ابؼنتج وابؼستهلك يدالعدىناؾ  لاأو  

 (4) ستهلاؾ منتوج أو منتجات معينةإثانيا أف ىذه ابؼنشآت تعمل على الربط بنٌ إنتاج و و 

                                                 
(1)

 Gerard Cliquet ; André Fady ; Cry Basset، «Le management de la distribution »، Dunod، Paris 2002، p26. 
(2)

 W.Anderson، «Marketing Behavior and excutivation »، Richard Irwin، 1957، p511. 
(3) www.abc.Marketing.com/concept.abc._13.%   

(4) .Bucklin، «A theory of distribution، channels، structure »، university of Californie، berkeley 1965، p4-5. 

  

http://www.abc.marketing.com/concept.abc._13.%25
http://www.abc.marketing.com/concept.abc._13.%25
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ذيعرؼ مناذذ التوزيع على أنها ذلك النظاـ الذي بيلأ  "Breyerأما الأستاذ بريار " 
ومستهلكها يعتبراف أجزاء  وأف منتج السلعة ،ستهلاؾالفجوة بنٌ نقطة الإنتاج ونقطة الإ

نتقاؿ أو التدذق ابؼادي إلذ وأف ابؼقصود بتدذق السلع ىو الإ ،أساسية من ىذا النظاـ
 (1).نتقاؿ ابؼلكيةإجانب 

عرؼ قناة التوزيع بأنها بؾموعة من ابؼؤسسات أو  ر،أما الدكتور ىاني حامد الضمو     
ن الوظائف الضرورية وابؼرتبطة الأذراد اللذين تقع على مسؤوليتهم القياـ بدجموعة م

  .(2)بعملية تدذق ابؼنتجات من ابؼنتجنٌ إلذ العملاء في السوؽ أو الأسواؽ ابؼستهدذة
ذأقر التعريف التالر:"بأنها بؾموعة من ابؼنشآت  Louis p.Buklinأما الدكتور     

دمات والي تنطوي على برريك السلع وابػ ،التوزيعية تشارؾ بنصيب في أنشطة التسويق
 (3)".ؾستهلامن مناطق الإنتاج حتى مراكز الإ

أما الدكتور مصطفى زىنً ذنًى أف قناة التوزيع ىي السبيل الذي تسلكو السلعة في     
 ،وغالبا ما يشتمل ىذا السبيل على أجهزة التوزيع ،نسيابها من ابؼنتج إلذ ابؼستهلكإ

ومنهم السماسرة والوكلاء الذين لا التجزئة( الذين بيلكوف السلع  ،ذمنهم التجار )ابعملة
 (4)بووزوف على ملكيتها.

نستطيع أف نستخلص ىذا التعريف  ،ذمن خلاؿ عرض ىذه ابؼفاىيم السابقة    
ابؼبسط لقناة التوزيع على أنها الطريق أو ابؼسلك الذي تسلكو السلعة أو ابػدمة في 

أجهزة معينة سواء كانت وذلك عن طريق  ،نسيابها من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك النهائيإ
ختيار الأجهزة الي يراىا مناسبة لو ذكل منتج يسعى لإ ،تابعة للمنتج أو مستقلة عنو

 ة.ساعده على برقيق أىداذو التوزيعيوت
 

                                                 
(1)

 Ralph Breyer، «Formation and growth of Marketing channels »، chapiro irwin homewood، 1964،p163. 
(2)

 .22ص ،1999عًاٌ  ،داس انىائم نهُشش ،"إداسج لُىاخ انرىصَع"،د. هاٍَ دايذ انضًىس  
(3)

 .473ص ،1983تُشوخ  ،داس انُهضح انعشتُح ،"انرسىَك" ،د. يذًذ سعُذ عثذ انفراح  
(4)

 . 201ص ،1998انماهشج  ،يكرثح عٍُ انشًس ،"دساساخ فٍ إداسج انرسىَك" ،د. يصطفً صهُش  
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 وظائف قنوات التوزيع : -2
 (1) ما يلي :ذي "P.Kotlerالأستاذ " كما حددىابيكن برديد وظائف القنوات التوزيعية  

وذلك  ،بؼعلومات عن ابؼستهلكنٌ وعن عاداتهم وقدراتهم الشرائيةبصع ا :البحوث 
 بزاذ القرار ورسم السياسات وبرديد الأىداؼ من قبل ابؼنتج.إلتسهيل عملية 

 وذلك بهدؼ تطوير وبناء الإدراؾ والقبوؿ على السلع وابػدمات ابؼعروضة. الترويج:

 ات تبادلية معو.بهدؼ الوصوؿ إلذ العميل ابؼرتقب وبناء علاق :الاتصال 

وإجراءات أخرى  ،أي بؿاولة الوصوؿ إلذ اتفاؽ حوؿ الأسعار وشروط الدذع : التفاوض
 ابػاصة بنقل ابؼلكية.

 النقل وابؼناولة والتخزين ابػاصة بالسلع ابعاىزة.:  التوزيع المادي للسلع

ية يتحمل قسط من ابؼخاطر الي قد تنجر عن القياـ بالعمليات التوزيع : المخاطرة
 تغنً أذواؽ ابؼستهلكنٌ. ،مثل ابلفاض الأسعار ،السابقة

 .ئتماف التجاري مساعدة ابؼنتج في بسويل العمليات الإنتاجية بتقدنً الإ :التمويل
    و بصفة عامة بيكن إبصاؿ الوظائف الاقتصادية للقنوات التوزيعية بتخفيض التكاليف

لذ وظائف إه الوظائف ذترتيب ىكما بالإمكاف أف بقد . 2مناذع للمستهلك و برقيق
تصاؿ و خدمات ما و وظائف مؤقتة كالتخزين، و وظائف بذارية كالإ جزئية كالنقل،

  3بعد البيع
  المطلب الثاني : القيود المتعلقة باختيار قنوات التوزيع

لتصريف منتجاتو إلذ  ،ختيار القناة التوزيعية بالنسبة للمنتج تعتبر أمر ضروريإإف     
من ، عتبار العوامل الي تتوقف عليهاوإف إعداد سياسة توزيعية تأخذ بعنٌ الإ ،أسواقو

في ىذه ابغالة يقوـ ابؼنتج بدراسة ابؼشاكل الي ذ ،ختيار القنوات ابؼلائمةإمنظور عملية 
                                                 

(1)
 .207-206ص ،يشجع سثك ركشِ ،"انرسىَك" ،د. يذًذ فشَذ انصذٍ  

2 Anteblian-Lambrey Blandine«l’évolution des modèles d’analyse en marketing de la distribution et la prise 

en compte de nouveaux concepts dans la pratique stratégique des firmes»   pp1-15 
(
3
) Jallais j ;Simon y ;Joffre p. canaux de distribution، encyclopédie de gestion  Economica، paris 1997 
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 ،الدراسة التشخيصية للمؤسسةذنطلاقا من ابؼشاكل ابؼرتبطة بتنظيم القناة إ ،تعترضو
  السوؽ،السلعة،ابؼؤسسة،الوسطاء،المحيط. ابؽامة منهابعض ابعوانب  تلزمها القياـ بدراسة

ذإف قناتو التوزيعية بهب أف بردد على ضوء  ،ذإذا كاف العميل ىو المحور ابؼركزي للمؤسسة
بؽذا ذإف طبيعة السوؽ بهب أف تكوف ابؼفتاح الذي يؤثر  العميلالنماذج السلوكية بؽذا 

ىذا دوف إبناؿ ابؼتغنًات الأخرى مثل طبيعة  ، (1)زيعيةفي اختيار ابؼؤسسة لقناتها التو 
    قتصادي لذ المحيط الإإإمكانيات ابؼؤسسة،طبيعة ابؼناذسة ، بالإضاذة الوسطاء  ،ابؼنتج

 .عتباراته الإذو ذيما يلي شرح بؽ 2و القانوني 
 الاعتبارات الخاصة بالسوق : -1
تهلكنٌ النهائينٌ بىتلف عنو في بدا أف السلوؾ الشرائي للمس  نوع السوق :-1-1  

 ،ستخداـ قنوات بـتلفة بػدمة كلا الطرذنٌإذإنو من الطبيعي  ،حالة ابؼشتري الصناعي
ىذا ما يعطي  ،ذوجود تاجر التجزئة في القناة التوزيعية لتعاملو مع ابؼستهلك النهائي
 للقناة التوزيعية طولا أكبر من تلك الي تتعامل مع ابؼستخدـ الصناعي.

 ،إذا كانت السياسة التوزيعية تهدؼ إلذ خدمة السوؽ بأكملو  حجم السوق :-1-2  
في حنٌ  ،حتى تتمكن ابؼؤسسة من تغطية السوؽ ،ذإف ذلك يتطلب الاستعانة بالوسطاء

 ، تصاؿ ابؼباشر بابؼستهلكنٌ في حالة خدمة السوؽ ابؼستهدؼ)المحدود(بيكن للمنتج الإ
إلا أف ىذه الطريقة تتوقف على الإمكانيات  ،بعنٌ لوستخداـ رجاؿ البيع التاإوذلك ب

 ابؼالية والبشرية للمنتج.
ينتهج ابؼنتج طريقة البيع ابؼباشر إلذ بؿلات التجزئة الكبنًة لأف   حجم الطلبية :-1-3  

 ستعانة بتجار ابعملة لتصريففي حنٌ يفضل ابؼنتج الإ ،حجم طلبياتها يكوف كبنًا

                                                 
(1)

 .48ص ،يشجع سثك ركشِ ،"إداسج انمُىاخ انرىصَعُح"،سد. هاٍَ دايذ انضًى  
(2)

 Jallais j ;Simon y ;Joffre p، Canaux de distribution، encyclopédie de gestion، ; Economica، paris ; 1997، 

p256 
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(1)لأف حجم طلبياتها يكوف صغنًا ،ة الصغنًةمنتجاتو إلذ بؿلات التجزئ
وىذا يعطي  ، 

 مستوى آخر لقناة التوزيع.
ستعانة نتشار الواسع للعملاء يعطي ضرورية للإإف الإ التركيز الجغرافي للسوق :-1-4  

تصاؿ بهم أما في حالة بسركز العملاء في منطقة واحدة بيكن للمنتج الإ ،بالوسطاء
 الأمر بتلك السلع الإنتاجية. خاصة إذا تعلق  ،مباشرة

تتأثر قنوات التوزيع بالعادات الشرائية للمستهلك النهائي أو :عادات الشراء -1-5  
ستعدادىم للتعامل مع بذار التجزئة أو بذار ابعملة"حيث إومدى  ،ابؼستخدـ الصناعي

ف من ابؼستهلكنٌ النهائينٌ يفضلو  %60أثبتت الدراسات الي أجريت في أمريكا أنو 
عتقادىم أنهم يبيعوف إب ،تصاؿ مباشرة مع رجاؿ البيع التابعنٌ للمؤسسةالتعامل أو الإ

 (2)."بأسعار منخفضة ومنتجات غنً بـزنة
وإعداد سياسة  ،إف إعداد سياسة تسويقية شاملة للمؤسسة تحليل المنافسة :-1-6 

ىو أمر  و،يتطلب دراسة النظاـ التوزيعي للمؤسسات ابؼناذسة  ،توزيعية خاصة بها
ذتحليل ابؼناذسة من أجل برديد نقاط القوة  ،ختيار القناة التوزيعيةإضروري عند 

والضعف للمؤسسات ابؼناذسة وبناء نظاـ توزيعي ذعاؿ يضمن للمؤسسة المحاذظة على 
ابؼقصود ىنا التمييز في التوزيع من أجل تعزيز  و ،مركزىا في السوؽ وبرقيق أىداذها

 (3)مؤسسة.القدرة التناذسية لل
 الاعتبارات الخاصة بالسلعة : -2
إف ارتفاع قيمة السلعة يفرض على ابؼنتج اختيار قنوات التوزيع  قيمة السلعة :-2-1

 ،رتفاع سعر بيع السلعة للمستهلكإلأف طوؿ القناة يزيد من  ،القصنًة أو ابؼباشرة
إذ  ،لأسعار ابؼرتفعةوينطبق ذلك على السلع الإنتاجية ذات ا ،وبالتالر يقل الطلب عليها

                                                 
(1)

 .370ص ،1978 ،َُحانطثعح انثا ،يذَشَح انكرة وانًطثىعاخ انجايعُح ،"انرسىَك وإداسج انًثُعاخ" ،د.يذًذ انُاشذ  

 .12ص ،يصذس سثك ركشِ ،"انرىصَع فٍ انًساداخ انكثشي" ،انطانة : صَذاٌ يذًذ   2
(3)

 Barczyk.D ; Evrard. R ، «la distribution»،édition Nathan، Paris 1997، p 27.  
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أي من  ،بقد أف السلع ذات الأسعار ابؼنخفضة توزع من خلاؿ قنوات توزيعية طويلة
 ستهلاكية.بلص بالذكر السلع الإ،و خلاؿ عدد كبنً من الوسطاء 

ذإنو من الضروري على  ،إذا كاف حجم السلعة ووزنها كبنًا : حجم ووزن السلعة-2-2 
ذقد تؤثر  ،كاليف التخزين وابؼناولة ووسيلة النقل ابؼستعملةعتبار تابؼنتج الأخذ بعنٌ الإ

إذ بقد أنو كلما زاد وزف وحجم السلعة  ،ىذه التكاليف على سعر البيع النهائي للسلعة
 .ذابؼنتجنٌ يفضلوف القنوات القصنًة والعكس صحيح

 ساسة لظروؼ النقلابغبقد أنو بعض ابؼنتجات  :القابلية للتلف أو التقادم -2-3  
وبؽذا بهب توزيعها  ،مثل ابؼنتجات الزراعية الطازجة ذهي معرضة للتلف بسرعة ،والطقس

بفا يؤثر على التكاليف التوزيعية إذ يتطلب ىذا النوع من  ،بسرعة عالية لتجنب التلف
وبقد أيضا بعض السلع  ،السلع توذنً وسائل نقل سريعة وأجهزة مكيفة )النقل ابؼبرد( 

 .ومثل ىذه السلع توزع بطريقة مباشرة وسريعة ،ابؼلابس ابغساسة للموضة مثل 
توزيع السلع ذات الطبيعة الفنية العالية  : الطبيعة الفنية للسلع ومستوى الخدمة-2-4 

 ،يقدمها ابؼنتج أو وكلائو (1)بؼا برتاجو من خدمات ما بعد البيع ،مباشرة إلذ ابؼستهلكنٌ
ذه ابغالة وتتواذق ىذه ابغالة مع السلع لذا بقد أف رجاؿ البيع ىم ابؼناسبوف في ى

ستهلاكية ذهي توزع بصورة غنً مباشرة سواء عن أما ذيما بىص السلع الإ ،الإنتاجية
 طريق بذار ابعملة أو بذار التجزئة.

ذإنو من  ،إذا كانت السلعة تنتج حسب طلب الوسيط : الإنتاج حسب الطلب-2-5 
وىذا راجع  ،لنهائي أو ابؼستخدـ الصناعيابؼستحيل توزيعها مباشرة إلذ ابؼستهلك ا

مثل صناعة الأثاث ابؼنزلية أو بعض  (2)ستثناءاتإتصاؿ الوسيط بابؼنتج ولكن ىناؾ لإ
حيث توزع عن طريق بذار التجزئة إذ بوتفظوف بالرسومات والكتالوجات الي  ،الألبسة

 حيث يتم بعد ذلك تصنيع ما يطلبو. ،بىتار منها ابؼستهلك ما يريد
                                                 

(1)
 .12ص ،يصذس سثك ركشِ ،"انرىصَع فٍ انًساداخ انكثشي" ،انطانة : صَذاٌ يذًذ  

(2)
 .51ص ،يشجع سثك ركشِ ،"إداسج لُىاخ انرىصَع"،. هاٍَ دايذ انضًىسد  
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 عتبارات الخاصة بالمؤسسة :الإ -3
إف حجم ابؼؤسسة وبظعتها يلعباف دورا ىاما في  : حجم المؤسسة وسمعتها-3-1 
ذكلما كانت ابؼؤسسة تتمتع بسمعة في السوؽ كلما   ،ختيار قنوات التوزيع ابؼناسبةإ

ى وىذا ما بهعلها في مركز قوة وتكوف قادرة عل ،كانت رغبة ابؼوزعنٌ للتعامل معها كبنًة
وىي غالبا ما تكوف قصنًة وفي  ،ختيار القنوات الي ترغب ذيها بقدر كبنً من ابغريةإ

حالة العكس أي مؤسسة لا تتمتع بسمعة جيدة في السوؽ وبؽا حجم صغنً يصعب 
 ختيار القنوات الأكثر ذعالية.إعليها 

طيع إف ابؼؤسسات ذات الإمكانيات الكبنًة تست الإمكانيات المالية للمؤسسة :-3-2
بسويل العملية التوزيعية بنفسها وإيصاؿ منتجاتها إلذ ابؼستهلك النهائي أو ابؼستخدـ 

ورجاؿ بيع مكوننٌ لغرض بيع سلع  ،عن طريق تأسيس قناة توزيعية تسلكها ،الصناعي
ابؼؤسسات وبذلك لا برتاج إلذ وسطاء. بينما تلجأ ابؼؤسسات ذات الإمكانيات ابؼالية 

 عدد كبنً من الوسطاء لتمويل عملية التوزيع. ستخداـإالمحدودة إلذ 
بعض ابؼنتجنٌ يفضلوف قناة التوزيع القصنًة  : الرغبة في الرقابة على قناة التوزيع-3-3

رتفاع تكاليف إحتى في حالة  ،لأنهم يرغبوف في الرقابة والسيطرة على توزيع منتجاتهم
التوزيع غنً ابؼباشر.  على عكسبة التوزيع ذإف التوزيع ابؼباشر بوقق درجة عالية من الرقا

و ابؼؤقت لنقاط البيع أستخداـ الدائم بالإقناة التوزيع لذ توسيع إ ابؼنتجنٌ ذقد يلجأ
 1 شبكة التوزيعستغلاؿ العلامة حتى يتم تشكيل إالأخرى دوف 

 :الاعتبارات الخاصة بالوسطاء  -4
ء الذين يقدموف يفضل ابؼنتج الوسطا الخدمات المقدمة من طرف الوسطاء :-4-1

ومن بينها  ،قتصاديا بالنسبة لوإخدمات لا يستطيع ىو القياـ بها أو أنها غنً بؾدية 
                                                 
1 Huvé-Nabec L. «l’evalution des extensions de circuit de distribution par le consommateur : le rôle des 

représentations respectives de la marque et de l’enseigne dans la mémoire de la consommateur» Actes de la 

3eme journée de recherche en marketing de bourgogne،26 decembre،pp99-106 
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ابؼناولة والنقل. كما أف اختلاؼ الوسطاء في ذعالية قيامهم بالوظائف التوزيعية  ،التخزين
 ،يعد نقطة تركيز ابؼنتج لاختيار الوسطاء الذين ينجزوف ىذه الوظائف بدردودية عالية

ويوذروف للمستهلك النهائي السلعة في الوقت وابؼكاف ابؼناسبنٌ."وتعد ابػدمات ابؼقدمة 
وتقدنً إرشادات ومعلومات إلذ  ،كقيامهم بحملات تروبهية مكثفة  ،من طرؼ الوسطاء

ابؼستهلك ذيما بىص الاستعماؿ ومكاف تواجد السلعة ووقت التسليم وخصائصها 
ما ذيما بىص ابؼنتج ذيقدـ لو معلومات عن ىذا من جانب ابؼستهلك. أ ،الفنية

وأخنًا بيكن القوؿ (1)ابؼستهلكنٌ وسلوكاتهم الشرائية وعن ابؼناذسة والمحيط بصفة عامة".
ذعلى ابؼنتج أف بىتار الوسيط الذي يقدـ  ،أف أي مستوى خدمة يترتب عنو تكاليف

يع النهائية على نعكاسات أسعار البإوىذا لتفادي  ،أكبر خدمة بفكنة بأقل التكاليف
 قدرة ابؼؤسسة التناذسية.

يلجأ ابؼنتج لاختيار الوسطاء الذين يتوقع منهم  : المبيعات المتوقعة من الوسطاء-4-2 
وىذا يتطلب منو دراسة وبرليل سجلات  ،برقيق أكبر حجم بؼبيعات في ابؼستقبل

 (2).مبيعاتهم ابؼاضية واستخداـ طرؽ التنبؤ الي تتماشى مع طبيعة الطلب
يتبع ابؼنتجنٌ سياسات توزيعية  تجاىات ومواقف الوسطاء اتجاه سياسة المنتج:إ-4-3 

مثل إجبار الوسطاء من طرؼ ابؼنتج  ، غنً مقبولة من طرؼ الوسطاء )ابعملة والتجزئة(
وىنا بقد  ،على عدـ التعامل مع خط ابؼنتجات ابؼناذسة أو رذض ضماف السلعة أو ردىا

وىذا ما  ،ر الإمكاف بذنب التعامل مع ىذا النوع من ابؼنتجنٌأف الوسطاء بواولوف قد
  يضع ابؼنتج في حالة أنو يضطر إلذ قنوات التوزيع القصنًة.

بقد ىذا الاعتبار من أىم الاعتبارات الي يولر بؽا  تكلفة التوزيع لكل وسيط:-4-4
فها بكل ذعالية من وبؽا أثر على طوؿ القناة التوزيعية وأداء وظائ ،ىتماما بالغاإابؼنتج 

ذيضطر ابؼنتج إلذ مقارنة التكاليف مع  ،باىظةوتتمخض عنها تكاليف  ،طرؼ الوسطاء
                                                 

(1)
 .118 ص،يشجع سثك ركشِ ،"انرسىَك وانسُاسح انرىصَعُح"، كىستانٍ تغذادانطانة   

(2)
 . 44ص ،يشجع سثك ركشِ ،"انرسىَك فٍ انًساداخ انكثشي" ،صَذاٌ يذًذانطانة    
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وتسليط رقابة شديدة على بذار التجزئة.  ،مستوى ابػدمة ابؼقدمة من طرؼ الوسطاء
وىذا الأخنً بدوره  ،ذارتفاع تكاليف التوزيع يؤدي بابؼنتج للاستعانة بتاجر ابعملة

ذهذا يعطي قناة التوزيع مستويات متفاوتة من حيث الأداء  ،ر التجزئةيستعنٌ بتاج
 والتكاليف وىذا ينعكس على سعر البيع النهائي.

إف اتساـ المحيط بحالة عدـ التأكد بينح صفة الاعتبارات الخاصة بالمحيط :  -5
ل  الدينامكية للقنوات  كنموذج للتداخل التناذسي يستند الذ قاعدة الفعل و رد الفع

  1باعتبار المحيط كمتغنً مؤثر على نشاط القنوات
ذابؼنتجنٌ مستقرة قتصادية غنً إذا كانت الوضعية الإ : قتصاديةالظروف الإ-5-1

ستعماؿ القناة القصنًة والتخلي عن إأي ب ،يفضلوف توزيع منتجاتهم بأقل تكلفة
ت في الظروؼ ومن جهة أخرى تؤدي التغنًا ،ىذا من جهة (2) ابػدمات غنً الضرورية

قتصادية إلذ تغينً أبماط الطلب على السلعة بفا يترتب عليها خلق حاجات جديدة الإ
بع ىذه ابغاجات وعبر قنوات توزيعية جديدة شيتطلب تقدنً سلع وخدمات ت ،للأذراد

 البيئة(. ،الطلب ،)الدخلمع مرعاة 
ة بالتجارة الي تفرضها إف اللوائح والقواننٌ ابػاص القرارات القانونية والسياسية :-5-2

لأجل ضماف الصالح العاـ كتلك  ،ابغكومة عن طريق سن بعض التعليمات والتشريعات
وزارة  ،مصلحة الضرائب ،بضاية ابؼستهلك ،الي تصدر عن مديرية ابؼناذسة والأسعار

ختيار إذقياـ ابؼؤسسة ب ،ابؼالية...تؤثر بشكل مباشر في أداء ابؼؤسسة لوظائفها التوزيعية
عتبار تلك التشريعات والتعليمات بذد نفسها أماـ قنوات توزيعية دوف الأخذ بعنٌ الإ

 قيود بردىا من السعي إلذ برقيق أىداذها.

                                                 
1 Bensebaa f ،le Goff J;1999،”l’interaction compétitive :un modèle d’analyse appliqué a l’ étude des canaux 

de distribution ،Revue française de gestion 122،50-60 
(2)

 P.Kotler ; B.Dubois، «Marketing management، analyse، planification et contrôle»، public-union 3éme 

édition، paris 1978، p316. 
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إف التطور التكنولوجي الذي يشهده العالد يفرض على  :المحيط التكنولوجي-5-3
زيع ابؼادي إذ ظهر جليا في أنشطة التو  ،ابؼؤسسات بزصيص موارد مالية من أجل مواكبتو

ذعدـ مسايرة التكنولوجية  ،(....،تصاؿوسائل الإ،معابعة الطلبيات ،)النقل والتخزين
ابؼعاصرة من طرؼ ابؼنتجنٌ والوسطاء تفقدىم ذرص بذارية وتزيدىم من بـاطر ابؼناذسة. 

لذا بقد أف العديد من ابؼنتجنٌ  ،وىذا ما ينعكس سلبا على حصة ابؼؤسسة السوقية
البيع عن ،ابؽاتفب ، البيعالبيع الإلكتروني  ،يب بيعية جديدة كالبيع الآلربعؤوا إلذ أسال

 ئتمانية من أجل مواكبة التطور التكنولوجي.طريق البطاقات الإ
تتشكل البيئة الاجتماعية والثقاذية من كل  جتماعي :المحيط الثقافي والإ-5-4

لى ىيكل وإدارة القنوات ستهلاكي للأذراد وتأثنًه عابؼتغنًات الي تعكس السلوؾ الإ
وذلك من  ةختيار ابؼنتجات ابؼلائمإإذ بواوؿ ابؼستهلكوف بصع ابؼعلومات و  ‘التوزيعية
يبحث رجل التسويق في دراسة ابؼتغنًات  اذلذ.  (1)بذاىهم ومواقفهم وبمط حياتهمإمنطلق 

يقوـ  كما  ،بذاىاتهم بكو أنشطة التوزيعإعلى  انعكاساتهإجتماعية والثقاذية ومدى الإ
  (2)بهابي أو السلبي على حجم مبيعات ابؼؤسسة ابؼرتقب.بتحديدىا والتنبؤ بأثرىا الإ

يواجو ابؼنتجوف وبذار ابعملة وبذار التجزئة بصفتهم كأعضاء  : المحيط التنافسي-5-5
سواء كانت مع بعضهم البعض على نفس  ،رئيسينٌ في قناة التوزيع مناذسة حادة

أو على صعيد مستويات توزيعية بـتلفة لنفس  ،لعلامة التجاريةابؼستوى التوزيعي لنفس ا
 .ولكن بعلامات بذارية بـتلفة ،السلعة أو ابػدمة

 

 

 

                                                 
(1)

 60ص ،2000عًاٌ  ،داس وائم نهُشش ،"طشق انرىصَع" ،د. هاٍَ دايذ انضًىس  
(2)

 .21ص ،2002جايعح ذهًساٌ ،يزكشج ياجسرُش:"طشق وأسانُة انرُثؤ تانطهة فٍ انسىق" ،انثح غُاٍَ فشَذجطان  
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 ،أنواع عدة  بيكن أف نصنف قنوات التوزيع إلذ  أشكال قنوات التوزيع : :الثانيالمبحث 
 ،جيةالسلع الإنتا ،ستهلاكيةسواء من ناحية ابؼنتج موضع التبادؿ مثل السلع الإ

وتقاس طوؿ  ، الطويلة، ابؼتوسطة ،ابػدمات أو من ناحية الطوؿ ىناؾ القناة القصنًة
 (1).القناة بعدد مستويات التوزيع )أنواع الوسطاء( ابؼوجودين بنٌ ابؼنتج وابؼستهلك

 أنواع السلع والقنوات التوزيعية الخاصة بهاالمطلب الأول :
 ستهلاكية.أشكال قنوات توزيع السلع الإ -1
وبيكن تعريفها بأنها تلك السلع الي يشتريها ابؼستهلك  ستهلاكية :مفهوم السلع الإ 1-1

أو حاجات أسرتو أو  ،النهائي بنفسو أو بواسطة غنًه لكي يستخدمها في إشباع حاجاتو
إلا أف سوؽ ىذا النوع من السلع يتصف بخصائص من شأنها أف تؤثر على  ،الآخرين

نتشار ابعغرافي والسياسة التسويقية بصفة عامة نتيجة الإ ،اصةالسياسة التوزيعية بصفة خ
إلذ جانب ىذا بقد أيضا حتى سلع ابؼستهلك النهائي  ،للمتعاملنٌ وقيمة السلعة قليلة

ىي الأخرى تنقسم إلذ ثلاث أنواع وذقا بػصائص السلوؾ الشرائي ومقدار ابعهد الذي 
 : و بقد ذيها،يبدؿ من أجل ابغصوؿ عليها

  ىي تلك السلع الي يتيسر وجودىا من حيث ابؼكاف والزماف  الميسرة :السلع
إذ يستطيع ابغصوؿ عليها من أي متجر قريب لذا يطلق عليها بسلع  ،للمستهلك

وبالتالر لا يبدؿ ابؼستهلك جهود خاصة في البحث عنها بل يشتريها  .(2)ستقرابالإ
 من أقرب بؿل منو.

 قرر ابؼستهلك الشراء إلا بعد إجراء ابؼقارنة وىي السلع الي لا ي : سلع التسوق
حيث يقوـ ابؼستهلك بإجراء مقارنة بنٌ  ،(3)اللازمة بنٌ الأصناؼ ابؼعروضة في السوؽ

 الضماف وابػدمات. ،ابعودة ،خصائص ابؼنتجات ،السلع ابؼعروضة من حيث السعر

                                                 
(1)

.Marc V;J.Nelly، «la distribution »،opcit ،page56. 

 .315ص ،يشجع سثك ركشِ ،. طهعد أسعذ عثذ انذًُذد 2 
) 3(

 .116ص ،1980انماهشج  ،"أصىل انرسىَك" يكرثح عٍُ انشًس ،د. يذًىد عساف 
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 ات تشبع رغبات وحاج ،وىي سلع بؽا خصائص معينة تنفرد بها : السلع الخاصة
وىناؾ قطاع من ابؼستهلكنٌ يبدؿ ابعهد وابؼاؿ في  ،خاصة لدى بعض ابؼستهلكنٌ
 .سبيل ابغصوؿ على تلك السلع

 ةستهلاكيىناؾ بطسة أشكاؿ توزيعية للسلع الإ قنوات توزيع السلع الاستهلاكية : 1-2 
 : بؼواجهة طلب ابؼستهلكنٌ النهائينٌ

 المستهلك النهائي    المنتج                  الشكل الأول : -أ
إذ بقد أف  ،والأقصر للوصوؿ إلذ ابؼستهلك النهائي ةيأخذ ىذا الشكل صفة ابؼباشر 

وتعتبر أقصر قنوات التوزيع  ،القناة لا تضم أي وسيط بنٌ ابؼنتج وابؼستهلك النهائي
تج الأمر الذي يؤدي بابؼن، وىذه القناة تلازـ السلع سريعة التلف، ابؼعروذة والأكثر شيوعا

 نواع:أوىي الأخرى تتضمن عدة   (1)إلذ توزيعها مباشرة إلذ ابؼستهلك النهائي
وتتميز ىذه  ،يقوـ ابؼنتج ببيع سلعتو في نقاط تابعة لونقاط البيع التابعة للمنتج :  *  

 ،وخدمة النفس ،النقاط بالابلفاض النسبي في أسعار السلع والبيع بكميات كبنًة
 (2)لتعامل مع ابؼستهلك بتقدنً ىدايا رمزية وما شابو ذلك.بالإضاذة إلذ حرصها على ا

ويتم البيع بهذه الطريقة من خلاؿ كتالوجات مصممة : البيع عن طريق البريد  *  
حيث تتلقى ىذه  ،(3)ومنظمة وشاملة لمجموعة السلع الي يتعامل بها بؿل البيع بالبريد

لبية احتياجات الزبائن عن طريق البريد وتتم ت ،المحلات طلبات الزبائن بالبريد أو ابؽاتف
 أو وسائل أخرى وذقا لطبيعة وحجم السلعة.

يعتمد ابؼنتج في ىذه الطريقة على رجاؿ البيع طواف رجال البيع من منزل إلى منزل :  *  
وتقوـ ىذه الطريقة على ذكرة  ،الذين يطوذوف بعينات من السلع على منازؿ ابؼستهلكنٌ

عميل المحتمل قد يصبح حقيقيا إذا شاىد عرضا عمليا لسلعة سيكولوجية وىي أف الب

                                                 
(1)

 Barczyk.D ; Evrard. R ، «la distribution»،édition Nathan، Paris 1997، p 12.   
(2)

 G. Cliquet ; A.Fady ; G.Basset، «management de la distribution »، Dunod 2002، p 94.  
(3)

 .193يشجع سثك ركشِ ص ،"طشق انرىصَع" ،د. هاٍَ دايذ انضًىس  
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ستعماؿ السلعة على سبيل التجربة. إلا أف ىذه الطريقة وإذا أعطيت لو الفرصة لإ ،معينة
 رتفاع تكاليف التوزيع وتكاليف تكوين رجاؿ البيع.إلد تلقى النجاح بسبب 

 ،جي الذي أحرزتو الدوؿ ابؼتقدمةنتيجة للتطور التكنولو :البيع الآلي )الأوتوماتيكي( *   
ستخدمت بعض الآلات الأوتوماتيكية لتمكنٌ ابؼستهلك من ابغصوؿ على السلعة أ

. (1)بواسطة وضع قطعة نقدية أو قطاعا نقدية في مكاف معنٌ من الآلة ،ابؼرغوب ذيها

ثم أدخلت برسينات  ،ستعمل ىذا الأسلوب لأوؿ مرة لبيع السجائر وابغلوياتأو 
وأصبحت نقطة تصريف عدة أنواع من ابؼنتجات   ،ة أخرى على ىذه الآلاتتكنولوجي

حليب...( وابؼشروبات الغازية. ويستعمل ىذا  ،شاي ،كابؼشروبات الساخنة )قهوة
 ابعامعات... ،بؿطات ابغاذلات ،الأسلوب في الأماكن العامة مثل ابؼطارات

 للتجارة والتنميةة الأمم ابؼتحدة منظم كما عرذتو: البيع الإلكتروني  *  
(Conférence des nations unies sur le commerce et le développement  ) ،   يطلق

مصطلح البيع الإلكتروني على بؾمل ابػدمات الي تتعامل معها المجموعات في مؤسسات 
حيث بقد ىذا التعريف . (2)وشركات وأذراد وابؼعتمدة على ابؼعابعة الإلكترونية للبيانات

من تأثنًات التبادؿ الإلكتروني للمعلومات التجارية على ابؼؤسسات والعمليات الي يتض
كإدارة ابؼنظمة والتفاوض   ،ويشتمل كذلك أمور أخرى ،بركم الفعاليات التجارية

كما   ،ابؼالية والضرائب التسوياتوكذلك  ،التجاري والعقود والإطار التنظيمي والتشريعي
ها :"ىي نوع من عمليات البيع والشراء بنٌ ذكر منون بقد بعض التعاريف الأخرى

ستخداـ تكنولوجيا معلومات متطورة بغرض رذع كفاءة وذعالية إابؼنتجنٌ وابؼستهلكنٌ ب
ستخداـ شبكة إالأداء" كما بقد تعريف آخر "ىي شكل من أشكاؿ التبادؿ التجاري ب

 (3)رة العامة".أو بنٌ الإدا ،تصالات بنٌ الشركات مع بعضها البعض وعملائهاالإ

                                                 
(1)

 .29ص ،"انرىصَع فٍ انًساداخ انكثشي" ،انطانة صَذاٌ يذًذ  
(2)

   http://www.uinctad.org/  

 
(
3

)
  Brenda Kiienen، «E-commerce : stratégies et solution »، PUF، France 2001، p14. 

http://www.uinctad.org/
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أقر الدكتور رأذت رضواف مفهوـ شامل للبيع الإلكتروني "ىو كل ما يتصل كما     
والشبكات التجارية  الانترنيتبعمليات بيع البضائع وابػدمات وابؼعلومات عبر شبكة 

 ويشمل ذلك على :    (1)"العابؼية الأخرى
  الإعلاف عن السلع وابػدمات. -
 دمات.ابؼعلومات عن السلع وابػ -

 علاقات العملاء الي تدعم عمليات الشراء والبيع وخدمات ما بعد البيع. -

 عمليات توزيع وتسلم السلع متابعة الإجراءات.  -
 تاجر التجزئة              المستهلك     المنتج                   الشكل الثاني : -ب

رة من ابؼنتج ويبيعوف إلذ ىناؾ العديد من بذار التجزئة الذين يشتروف سلعهم مباش    
 -الطلب مرتفع -ويناسب ىذا الشكل حالة السلع ذات الاستهلاؾ الواسع  ،ابؼستهلك

ودورة حياتها قصنًة جدا  ،ونسبة قابلية السلعة للتلف مرتفعة والسعر نوعا ما مرتفع
ستعانة بوسيط )تاجر التجزئة( في تصريف ذلذا يضطر ابؼنتج إلذ الإ ، )سلع ابؼوضة(

شاحنات خاصة مثل ابؼشروبات  ،ة ويضمن لو التموين عن طريق سيارات سريعةسلع
  الغازية.

 المستهلك         ةتاجر التجزئ    تاجر الجملة      المنتج        :  الشكل الثالث -جـ
وتنساب ذيو السلعة إلذ  ،يطلق رجل التسويق على ىذا الشكل بالقناة التقليدية    

وابؼبرر بؽذه القناة  ،ختلاؼ درجتهمإعبر مستوينٌ من التوزيع على  ابؼستهلك النهائي
يلجأ ابؼنتج إلذ بذار ابعملة  ،تساع رقعة عدد ابؼستهلكنٌإبحكم صغر عدد ابؼنتجنٌ و 

 ،الذين يوذروف عليو الكثنً من ابعهد والوقت للقياـ بعملية الإنتاج على أحسن وجو
ين يأخذوف على عاتقهم بذزئة السلعة إلذ وىم بدورىم يلجئوف إلذ بذار التجزئة الذ

ابؼستهلك الأخنً "وبيكن تعريف القناة التقليدية بأنها برالف أو ائتلاؼ مكوف من 

                                                 
(1)

 .15ص ،1999انماهشج يصش   ،انًُظًح انعشتُح نهرًُُح الإداسَح  ،"عانى انرجاسج الإنكرشوَُح" ،د. سأفد سضىاٌ  
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ولكل  ،داذع الربح اوكل منها بوركه،مؤسسات مستقلة من حيث ملكيتها وإدارتها
ىذا التعريف  ذمن خلاؿ. (1)"ىتمامها قليل بدا بهري قبلها أو بعدىا في التتابع التوزيعيإ

ومركز  ،يبدو أف ىذا التحالف ليس لو أىداؼ موحدة على مستوى الائتلاؼ ككل
وليس ىناؾ ىياكل ربظية  ،بزاذ القرار والسلطة يوجد عند مستوى كل وحدة من القناةإ

وفي ابغقيقة ليس ىناؾ توجو بكو النظاـ ككل ذكل مستوى لو توجهاتو  ،لتقسيم العمل
 ذو.الذاتية في برقيق أىدا

           المنتج           وكيل           تاجر التجزئة          المستهلك  :الشكل الرابع  -د
ستخداـ بذار ابعملة يفضل بعض ابؼنتجنٌ التعامل مع الوكلاء الذين لا إبدلا من     

  ج سم ابؼنتإوإبما تفوض بؽم وظيفة التعامل مع بذار التجزئة ب ،تنتقل بؽم ملكية السلعة
 بظو ابػاص ذهم الوكلاء الوظيفيوف.إأو ب

  تاجر التجزئة            تاجر الجملة          المنتج       وكيل   :الشكل الخامس  -ىـ

 المستهلك          
وبيكن أيضا للمنتج التعامل مع الوكيل الذي بدوره يتعامل مع بذار ابعملة الذين     

ذإدراج كلا من الوكلاء وبذار ابعملة دليل على وجود  ،ئةيضمنوف التموين لتجار التجز 
 بذار بذزئة منتشرين في مناطق جغراذية متفرقة.  

 أشكال قنوات توزيع السلع الإنتاجية : -2
ستخدامها في ىي تلك السلع الي يشتريها ابؼنتجوف لإ مفهوم السلع الإنتاجية : -2-1

أو خدمات أو ابؼساعدة في تسهيل سواء لإنتاج سلع  ،مواجهة متطلبات ابؼؤسسة
ويهتم مشتروا السلع الإنتاجية بتميز تلك السلع وذقا بؼا تعطيو من جوانب  ،الإنتاج

وينقسم ىذا النوع من السلع بدوره وذقا للغرض  ،(2)وظيفية تسهل أداء عمليات الإنتاج
 ستخدامو إلذ :إمن 

                                                 
(1)

 .163ص ،1993 ،يشكض جايعح لاهشج نهرعهُى انًفرىح ،"إداسج انمُىاخ انرسىَمُح" ،د. يذًذ عثذ الله عثذ انشدُى  
(2)

 .321ص ،يشجع سثك ركشِ ،ثذ انذًُذد. طهعد أسعذ ع  
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  بؼعدات الأساسية الي وىي عبارة عن بؾموعة من الآلات وا :السلع الرأسمالية
مثل التركيبات  ،ودونها تتوقف عملية الإنتاج ،تستخدمها ابؼؤسسة في عمليات الإنتاج
 .لكن تسهل نشاط الإنتاج  ،وابؼعدات الي لا تدخل في شكل ابؼنتج

  ىي تلك ابؼواد ابؼشتراة للاستخداـ ابؼباشر في إنتاج السلع أو  :المواد الإنتاجية
من وتتضمن كل  ،ر بصورة مباشرة أو غنً مباشرة في تركيب ابؼنتجوالي تظه ،ابػدمات

 .ابؼواد ابػاـ وابؼواد النصف مصنعة

  إلا أنها تسهل القياـ بها  ،وإف تعد ثانوية بالنسبة لعملية الإنتاج :أثاث التشغيل
 مواد التنظيف. ،الدذاتر هاومن ،بالرغم أنها لا تدخل في تشكيل ابؼنتج النهائي

1ات توزيع السلع الإنتاجية :قنو  -2-2  
ىناؾ عدة أشكاؿ للوصوؿ إلذ ابؼشتري  1

)ابؼستعمل الصناعي( الذي يستخدـ ىذه السلعة من أجل الإنتاج أو تسهيل  صناعيال
 وسوؼ نتطرؽ لبعض الأشكاؿ الأكثر شيوعا : ،عملية الإنتاج

 المستعمل)المشتري(المنتج                     : الشكل الأول -أ
وىي قناة مباشرة ويتبنى ابؼنتج ىذا الشكل في حالة ابغجم الكبنً للمبيعات والسلع     

بالإضاذة إلذ ابػدمات ابؼرذقة  ،ذات الأسعار ابؼرتفعة ولعل ىذا ىو السبب الأكثر عناية
 ..كيب تقنيات التر  ،ستعماؿمثل كيفية الإ

 الشكل الثاني :    -ب
 الموزع                المستعمل)المشتري(              تج المن                         

ختياره بؼوزع إوب ،وفي ىذا الشكل يعتمد ابؼنتج على موزع يتوسط بينو وبنٌ ابؼشتري    
ويتوقف ىذا الشكل التوزيعي بالدرجة  ،كفء بيكنو من تصريف حجم كبنً من منتجاتو
 الية.الأولذ على شهرة وعلامة ابؼوزع وقدراتو ابؼادية وابؼ

 
                                                 
1
 Gérard cliquet ;Andre fady ;Guy basset ; management de la distribution ;2 edition ،dunod،paris،2006،p 
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 الشكل الثالث :    -جـ
       وكيل               المستعمل)المشتري(                 المنتج                   

كما يناسب ،بعض ابؼؤسسات الي ليس بؽا إدارات تسويقية إلذ ىذا ابؼنفذتلجأ 
قد (1)أو تدخل إلذ الأسواؽ سلعا جديدة ، ابؼؤسسات الي تدخل إلذ أسواقا جديدة

 ستخداـ رجاؿ البيع لديهم.إيستخدموف وكيلا بدلا من 
           الشكل الرابع : -د

 مشتري            موزع صناعي             لمنتج            و كيل   ا     
ويصلح لبيع تلك  ،ويعتبر ىذا الشكل من أطوؿ مسالك التوزيع للسلع الإنتاجية    

تصاؿ بابؼنتج أو دوف الإ ،تعملوف النهائينٌ بكميات صغنًةالسلع الي يشتريها ابؼس
أخنًا بيكن أف نقوؿ أف ابػواص الفنية الي تتميز بها السلع الإنتاجية بهعلها  الوكيل. و

وبرديد ابؼتعاملنٌ ذيها.  ،ستهلاكية من حيث القنوات التوزيعيةبزتلف عن تلك السلع الإ
ختيار للقناة ابؼناسبة، و الشكلنٌ التالنٌ من صعوبة عملية الإلمنتج ل وىذا ما يسهل

  يوضح لنا بـتلف القنوات التوزيعية لكل من السلع الإستهلاكية و الإنتاجية.
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 

(1)
 .337ص ،1988 ،داس انجايعاخ انًصشَح ،"الإداسج انرسىَمُح انذذَثح" ،د. صانخ انشُىاٍَ  
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  ( : الأشكال المختلفة لقنوات توزيع السلع الاستهلاكية1-3شكل رقم )
 

 منتج السلع الاستهلاكية
      (5) 

 (1(                      )2(               )3)  وكيل                     وكيل                 
 
 (            تاجر ابعملة4تاجر ابعملة               )  

 
 تاجر التجزئة       تاجر التجزئة         تاجر التجزئة       تاجر التجزئة  
 

                               
 ابؼستهلك النهائي                                           

 .231ص ،مصدر سبق ذكره ،ابؼصدر : د. بؿمد ذريد الصحن

  ( : الأشكال المختلفة لقنوات توزيع السلع الإنتاجية2-3شكل رقم )

 
 منتج السلع الإنتاجيػة   

 
 

 وكيل          موزع وكيل                                         
 

                         
 موزع                       

 
 ابؼشتري الإنتاجي                                            

 231ص ،مصدر سبق ذكره ،ابؼصدر : د. بؿمد ذريد الصحن      
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 :المطلب الثاني :طول القنوات التوزيعية
حيث تقاس  ،ا بيكن تصنيف قنوات التوزيع من حيث الطوؿسابق ذكرناكما      

 إذ بقد ثلاث أنواع من القنوات : ،بدستويات التوزيع الي تفصل بنٌ ابؼنتج وابؼستهلك
أي  ،وبدوجبها يقوـ ابؼنتج ببيع سلعتو إلذ ابؼستهلك النهائي مباشرة :القناة القصيرة  -1

والسلع ذات  ،يعة التلف والتقادـوتتناسب مع تلك السلع سر  ،بدوف تدخل الوسطاء
 وبؽذا النوع من القناة مزايا وعيوب نذكر منها :. (1)الأبشاف ابؼرتفعة

  مزايا القناة القصيرة :-1-1 

  توذنً ابػصومات والعمولات الي يتحصل عليها الوسطاء عند استخدامهم في إيصاؿ
 .السلعة من مراكز الإنتاج إلذ مراكز الاستهلاؾ

 وتلبية  ،عتبار أف ابؼستهلك ىو سيد السوؽإبؼفهوـ ابغديث للتسويق بإف الأخذ با
ختيار ابؼنتج للقناة القصنًة بيكنو من معرذة سلوؾ إذ ،حاجاتو ورغباتو ىو سر النجاح

بفا بيكنو من برديد حجم إنتاجو  ،ابؼستهلك والعوامل الي تؤثر على قراراتو الشرائية
 الأمثل.

 ذالقناة القصنًة  ،لفنية تفرض على ابؼنتج نوع القناةإف طبيعة السلعة وخصائصها ا
والسلع ذات ، دورة حياة قصنًة)سلع ابؼوضة(،العطب ،تتناسب مع السلع سريعة التلف

 .(2) التكنولوجية العالية.

 عيوب القناة القصيرة : -1-2  
 علو بفا قد بذ ،التوزيع بذعلو يتحمل تكاليف مرتفعة إف قياـ ابؼنتج بوظيفي الإنتاج و

 .خاصة إذا كانت موارده ابؼالية بؿدودة ،لا يقوـ بتلك الوظائف بالشكل الأمثل

  ختيار ابؼنتج للقناة القصنًة يقلل من قدرتو على عرض منتجاتو في بـتلف إإف
 وىذا بالضرورة يتيح ذرصة للمناذسنٌ لغزو تلك الأسواؽ. ،الأسواؽ

                                                 
(1)

 Barczyk.D ; Evrard. R ، «la distribution»،op.cit، p 12.     
(2)

  Barczyk.D ; Evrard. R ، «la distribution»،op.cit، p 12.     
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 النطاؽ من أجل جلب  ةة واسعإف ىذا الأسلوب يتطلب قياـ ابؼنتج بحملات تروبهي
 مستهلكنٌ جدد.

 من أجل  ععتماد على القناة القصنًة تتوقف على قدرة ابؼنتج في بززين السلإف الإ
 .حتفاظ بابؼخزوفوىذا ما يترتب عنو تكاليف الإ ،مقابلة الطلب

وىي تلك القناة الي تضم وسيط بنٌ ابؼنتج وتاجر  القناة المتوسطة: -2
تناسب مع تلك السلع تو  ،الصناعيالنهائي أو ابؼستخدـ  كإلذ ابؼستهلللوصوؿ (1)التجزئة

كما أنها تناسب السلع   ،إذ بقد أف ابؼنتج يستعنٌ بالوكيل أو بذار ابعملة ،الاستهلاكية
وىذا  ،إذ بقد ابؼنتج يستعنٌ بالوكيل أو ابؼوزع أو كلابنا معا في نفس الوقت ،الإنتاجية

كما ىي الأخرى لا ،سم "القناة التقليدية" إجاؿ التسويق النوع من القنوات يطلق عليو ر 
 بزلو من مزايا وعيوب.

 المتوسطة : مزايا القناة -2-1
 بل اتساعو ليشمل حتى ابؼوارد ابؼالية  ،عدـ اقتصار النشاط التوزيعي على موارد ابؼنتج

 والبشرية للوسيط.

 من ابؼستهلكنٌ. بإمكاف الوسيط ابغصوؿ على معلومات من السوؽ نتيجة اقترابو 

 : عيوب القناة المتوسطة -2-2
 .بحث الوسيط عن برقيق أىداذو ابػاصة الي ليست بالضرورة ىي أىداؼ ابؼنتج 

 وىذا ما يتطلب رجاؿ بيع أكفاء لتنفيذ ىذا العمل. ،كبر حجم بذارة التجزئة 

 .عدـ قدرة ابؼنتج في السيطرة والرقابة بؼا تتطلبو من أمواؿ ومعرذة 

بنٌ ابؼنتج  ،ىي تلك القناة الي تضم عددا كبنًا من الوسطاء :ة الطويلة القنا -3
ستهلاؾ وابؼواد الغذائية ذات الإ اللحوـ عوابؼستهلك كما ىو ابغاؿ بالنسبة لقنوات توزي

رتفاع تكاليف إبنٌ ابؼنتج وابؼستهلك يؤدي إلذ  ءذإف وجود ىؤلاء الوسطا ،الواسع

                                                 
(1)

  G.Cliquet ; André.Fady ; G.Basset، «Management de la distribution » ; 2002، p97. 
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وىذا راجع لاقتطاع ىؤلاء ربح  ،يع النهائي بالزيادةبفا تنعكس على سعر الب ،التوزيع
 كما أف ىذا النوع من القنوات لا بىلو من مزايا وعيوب نذكر منها:،معنٌ

  (1):مزايا القناة الطويلة -3-1
 من طرؼ ابؼنتج بذعلو يتفرغ لعملية الإنتاج والتخصص ءإف الاستعانة بالوسطا. 

 ق جغراذية عديدة بهعل ابؼنتج مضطر للجوء إف الانتشار الواسع للمستهلكنٌ في مناط
 .إلذ الوسطاء من أجل سد الفجوة الزمانية وابؼكانية للسلع

  إف قياـ الوسطاء بخدمات كجمع البيانات وابؼعلومات ابؼتعلقة بالسوؽ من حيث
 ذعالة.بسكن ابؼنتج من إعداد خطة توزيعية  ،وسلوؾ ابؼستهلك ،ابؼناذسة ،السعر ،الطلب

 تكاليف التوزيع ابؼادي. من تقليلالالوسطاء يؤدي إلذ الاستعانة ب 

 : عيوب القناة الطويلة -3-2
 والتعرؼ على سلوكو  ،إف طوؿ القناة تقف حاجز أماـ ابؼنتج للاتصاؿ بابؼستهلك

 وبرديد حاجاتو بدقة من حيث الشكل والنوع والكم.

 بالقرب من بذار  إف ىذا النوع من القناة بهبر ابؼنتج على القياـ بحملات تروبهية
  ،وبضلات تروبهية واسعة النطاؽ بالقرب من ابؼستهلكنٌ،من أجل جذبهم  (2)ابعملة
والأنواع ابؼختلفة بدا  ،ختيارىاإستعرضنا مفهوـ قناة التوزيع والعوامل ابؼؤثرة على إبعدما 

بيكن القوؿ  ،في ذلك الدور الذي تلعبو كل منها في تسويق وتصريف منتجات ابؼؤسسة
وتلك  ،ختلاذا بنٌ قناة التوزيع ابؼستخدمة في تسويق السلع الاستهلاكيةإىناؾ  بأف

ستهلاكية ذقنوات توزيع السلع الإ ، ابؼستخدمة في تسويق السلع الصناعية )الإنتاجية(
 ،   لتشتت الأسواؽ راجع وذلك ،تكوف أطوؿ نسبيا من قنوات توزيع السلع الإنتاجية

بعكس  ،حاجة إلذ عدد كبنً من الوسطاء بهعل ضرورةبفا  ابؼستهلكنٌو عدـ بسركز 

                                                 
(1)

 V.Marc ;J.Nelly، «la distribution »،opcit ،page60. 
(2)

 Y.Chirouze، «Le marketing»، tome2، OPU، alger 1988، p48. 
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ابغاؿ ذيما بىص السلع الإنتاجية الي تتميز بسوقها المحدود نسبيا وبسركز ابؼشترين مع 
 .وبالتالر يكوف الطريق أقصر نسبيا الفنية،ابغاجة إلذ الكثنً من ابؼعلومات وابػدمات 

 أعضاء القنوات التوزيعيةالمبحث الثالث :

 الوسطاء  ماىية لأول:المطلب ا
ستهلاؾ بالكميات ابؼناسبة إف عملية إيصاؿ السلعة من مواطن الإنتاج إلذ أماكن الإ    

 ،و الوسطاء العاملنٌ في القناةتتوقف على الدور الذي يقوـ ب ،وفي الأوقات ابؼلائمة
ـ مدى قدرتهم و ذعاليتهم لسد تلك الفجوات الزمانية وابؼكانية. ذهم يتولوف القياو 

بابػدمات الضرورية لإبساـ عملية التبادؿ النهائي"في حنٌ بقد أف ىناؾ في بعض ابغالات 
يفضل ابؼنتجنٌ الذين تسمح بؽم إمكانيتهم للقياـ بعملية التوزيع ابؼباشر اللجوء إلذ 

ستثمار تلك الأمواؿ في بؾالات أخرى تعود عليهم بفائدة أكبر بفا لو إالوسطاء و 
(1) نوات"ستثمرت في تلك القإ

لتخلص من بافي حنٌ تتعالذ بعض الآراء ابؼطالبة  ، 
يقوموف بو من أعماؿ تزيد من أسعار السلع و ابػدمات في  اعتبار أف كل مإالوسطاء ب

بالرغم من أف ما يقوموف بو من جهود بؽا أثرىا الواضح في تسهيل مهمة  ،السوؽ
ستهلاكية أف وخاصة السلع الإستطاعة منتج أي سلعة إذليس ب ،ابؼنتجنٌ و ابؼستهلكنٌ

ىذا ذضلا أنو لا يستطيع أف تكوف  ،تصاؿ مع كاذة ابؼستهلكنٌ في الأسواؽيقوـ بالإ
لديو القدرة في القياـ بعمليات الإنتاج والتوزيع مع وضع السلع للعرض والقياـ بالبيع 

لا يتوذر  الفعلي بؼلاينٌ ابؼستهلكنٌ ذات ميوؿ و أذكار بـتلفة، و قطعا ذإف ىذا ابؼنتج
و بالتالر بهد نفسو بؾبرا لتفويض أداء  ،لديو الوقت وابؼقدرة لأداء كل ىذه ابػدمات

 بعض ابػدمات لوسطاء متخصصنٌ في ىذا المجاؿ. 
 

                                        
                                                 
(1)

 P.Kotler ; B.Dubois، «Marketing management، analyse، planification et contrôle»، public-union 3éme 

édition، paris 1978، p 305. 
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 1- تعريف الوسطاء : 
فعالية في لأنهم بوققوف الكفاءة وال ،يستخدـ ابؼنتج الوسطاء باختلاؼ أنواعهم

       تصالاتهم و خبرتهم إالوصوؿ إلذ ابؼستهلكنٌ و ابؼشترين الصناعينٌ من خلاؿ 
ذالوسطاء  ،بفا بهعلهم بوققوف نتائج لا بيكن للمنتج أف بوققها لوحده ،و بزصصهم

بيثلوف حلقة الوصل بنٌ ابؼنتجنٌ و ابؼشترين أي الوسيط ببساطة ىو تنظيم معنٌ 
حيث يقوـ بإعادة  ،جات ابؼختلفة من عدد كبنً من ابؼنتجنٌيستلم تشكيلة من ابؼنت

ترتيبها و تنظيمها ثم يبعث بها إلذ ابؼشترين بالصورة و في المجموعات الي يرغبوف 
وبعبارة أخرى يعرؼ الوسطاء على أنهم "مشروعات أعماؿ تتخصص في ، (1).ذيها

ا من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك تقدنً خدمات معينة تتعلق بشراء أو بيع السلعة أثناء تدذقه
ستخداـ الوسطاء في تصريف إذمن خلاؿ ىذا التعريف تظهر أبنية  (2)".الأخنً

وعدـ قدرتهم على  ،تساع الأسواؽ الي بىدمها ابؼنتجوفمنتجات ابؼؤسسات نتيجة لإ
ستعانة تصاؿ ابؼباشر مع ابؼستهلك أدى  بابؼنتجنٌ إلذ الإتغطيتها وإجراء الإ

وىذا من أجل حل ، خدامهم كحلقة وصل بينهم وبنٌ ابؼستهلكنٌستإو  ،بالوسطاء
ذيما يلي بعض و  ،العديد من ابؼشاكل و الصعوبات الي تواجهها معظم ابؼؤسسات

 :  مالأسباب الي أدت إلذ ظهورى
 2-  أسباب ظهور الوسطاء :

نتيجة لتمركز ابؼؤسسات في ابؼناطق الصناعية أو شبو الصناعية  :البعد ابعغرافي -
و تزايد ابؼساذة بنٌ ابؼنتج و ابؼستهلك نتيجة لظهور ، ستهلاؾالبعيدة عن مواطن الإ

ستعانة بخدمات الوسطاء وبالتالر أضطر ابؼنتج إلذ الإ ،الأسواؽ المحلية و الدولية
 ابؼتمركزين في ابؼواقع  القريبة من ابؼستهلكنٌ.

                                                 
.189ص ،1984الإسكُذسَح  ،داس انجايعاخ انًصشَح ،والاسرشاذُجُاخ" "إداسج انرسىَك : يذخم الأَظًح ،د. يذًذ صانخ انذُاوٌ

 (1)
   

. 344ص ،"يشجع سثك ركشِ" ،ُاشذاند. يذًذ 
(2)
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لسلعة الإشباع ابؼطلوب برقق ا :عدـ برقيق السلعة بؼنفعتها )الزمانية و ابؼكانية( -
لكي تتحقق  ،)ابؼتوقع( إذا كانت متوذرة للمستهلك في ابؼكاف و الوقت ابؼناسب

عملية التبادؿ و ىذا ما يقوـ بو الوسطاء بعرض السلع في أماكن قريبة من 
 ابؼستهلكنٌ و في الأوقات الي تناسبهم.

يقوموف بنقل حيث  :يقوـ الوسطاء بتغذية نظاـ ابؼعلومات التسويقي للمنتج -
ومن  ثم  بسكينهم  من   ،ابؼعلومات ابػاصة بتفضيلات  ابؼستهلكنٌ  إلذ  ابؼنتجنٌ 

 .وؽحتياجات ابؼتباينة للستقدنً  تشكيلة  من  ابؼنتجات  تشبع  الإ
تصاؿ مع ذقياـ ابؼنتج بالإ :تصالات )العمليات( مع ابؼستهلكنٌكثرة عدد الإ -

من  ابؼستهلكنٌ يكلفو من ابعهد و ابؼاؿ ما  أو بالمجموعات ابؼختلفة  ابؼستهلكنٌ
ذوجود الوسيط يؤدي إلذ التقليص ،قد يشغلو عن عمالية الإنتاج أو تطوير منتجاتو

 (1)تصالات في عدد الإ
ذوجود الوسطاء كحلقة   رتفاع كمية و تكاليف ابؼخزوف المحتفظ بو عند ابؼنتجإ -

بعض أعباء التخزين إلذ وصل بنٌ ابؼنتج و ابؼستهلك بيكن ابؼؤسسات من نقل 
حتى تكوف السلعة متاحة وقت ما يطلبها ابؼستهلك و في أي مكاف  ،الوسطاء

إذ يتعدى دور الوسيط التخزين بالأماكن القريبة من الأسواؽ إلذ توليو  ،تواجد ذيو
 مهمة نقل ابؼنتجات بوسائلو ابػاصة. 

 أنواع الوسطاء :  -3 -
والقياـ بإيصاؿ سلعو إلذ أماكن تواجد  قد يتعذر على ابؼنتج خدمة كل أسواقو 

الأمر الذي يؤدي  ،ابؼستهلكنٌ النهائينٌ أو ابؼستعمل الصناعي لأسباب ذكرناىا من قبل
ذبالرغم من تعدد الأشكاؿ ابؼختلفة للوسطاء واستحداث  ،عتماد على الوسطاءبو إلذ الإ

                                                 
431ص ،"انرسىَك انفعال" يشجع سثك ركشِ ،د. طهعد أسعذ عثذ انذًُذ  

(1)
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أنو عموما بيكن إلا  ،تساـ الأسواؽ بالديناميكية وحدة ابؼناذسةإأشكاؿ أخرى مع 
 .التجارو الوسطاء الوظيفيوف التمييز بنٌ نوعاف من الوسطاء وبنا الوسطاء 

 4- الوسطاء الوظيفيو ن : 
يقتصر عمل ىؤلاء الوسطاء على التوسط بنٌ ابؼنتج وابؼستهلك أو ابؼستعمل الصناعي 

عنو مقابل ذهم لا يشتروف السلعة من ابؼنتج و لكن يبيعونها نيابة  ،دوف ملكية السلعة 
حصوبؽم على عمولة وبطبيعة ابغاؿ ذهم لا يتحملوف بـاطر نقل ملكية السلعة و ىم 

 بدورىم ينقسموا إلذ نوعاف الوكلاء السماسرة و الوكلاء بالعمولة .
 4-1 الوكلاء السماسرة :  وبقد ذيهم عدة أنواع

صفقة معينة  "ابؼقصود بالسمسرة ىي الوساطة بنٌ متعاقدين لإبراـالسمسار :  -أولا 
مقابل حصوؿ السمسار على مكاذئة على شكل عمولة أو نسبة مئوية من قيمة 

  (1)أو مبلغ بؿدد متفق عليو مقابل جهوده في التقريب بنٌ وجهة نظر ابؼتعاقدين ،الصفقة
كما أف السمسار ىو الوكيل ابؼتخصص وابؼستقل في أعمالو عن موكلو و الذي يقوـ 

الح موكلو دوف أف تكوف البضاعة موضع التعامل في حيازتو أو بعمليات البيع والشراء لص
كما أنو يكتسب عمولتو   ،أجره مبلغ معنٌ عن كل وحدة تباع أو تشترى و ،ملكا لو

لك بغض النظر عن تسليم أو عدـ تسليم البضاعة موضع ذو  ،بدجرد توقيع عقد البيع
  ذعملو يقيد  ،لو من موكلو  وقد يقوـ السمسار بعملو طبقا للسلطة ابؼخولة (2)التعامل 

ذقد يكوف العقد لصفقة واحدة أو عدة صفقات و ىدا حسب ومضموف  ،و يلزـ موكلو
ذقد يربطو مع موكلو عقد لفترات طويلة أو متوسطة كما بإمكانو أف يكوف  ،العقد 

ا ما بهبر ابؼوكل على عدـ  ذوى ،ابؼمثل الوحيد بؼوكلو في ابؼنطقة ابعغراذية الواحدة
لتزاـ السمسار إكما قد يتضمن نص العقد   ،خداـ وكلاء آخرين في نفس ابؼنطقة است

ببيع سلعة موكلو دوف سلع أخرى مناذسة و بفا سبق يتبنٌ لنا أف السمسار لو علاقات 
                                                 
(1)

 Pierre Claude Tracol، «les canaux de distribution »، Dunod économie، 1972، p131. 

. 103ص ،2000عًاٌ  ،داس وائم نهُشش وانرىصَع ،"طشق انرىصَع" ،د. هاٍَ دايذ انضًىس
(2)
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ا حسب ابػدمات الي يقدمها لو و بيكن تقسيم السماسرة إلذ ذبـتلفة مع موكلو و ى
 أربعة أنواع رئيسية :  

و ىو الوسيط الذي يقوـ بتقريب وجهات النظر بنٌ البائع و ابؼشتري : الحر * السمسار 
لغرض إيصاؿ ابؼفاوضات بينهما لعقد صفقة بذارية، و لا يعد بفثل أحد الطرذنٌ بسثيلا 
. ذلو دورا حيادي ذلذا لا يعد وكيلا بابؼفهوـ  دائما و لا يكوف طرذا في العقد ابؼبـر

ن كلا الطرذنٌ أو من أحدبنا و تتميز عمولتو بالابلفاض ذهو يتقاضى أجره م ،القانوني 
ذعملو ينتو بدجرد عقد الصفقة و بؽذا يعد وسيط مستقل  ،نظرا لمحدودية ابػدمة ابؼقدمة 

  .ذو مهمة بؿدودة و ىي الوساطة أو بالأحرى إبهاد ابؼشترينٌ و البائعنٌ
منتجنٌ غنً متناذسنٌ في وىو وسيط يعمل لصالح أحد ابؼنتجنٌ أو عدة * وكيل البيع : 

"ويعمل ىؤلاء الوسطاء ) الوكلاء ( أيضا بالعمولة و لا يقتصر نشاطهم  ،بيع منتجاتهم
و بيكن  ،ذهم ينشطوف بدثابة إدارة التسويق للمنتجنٌ  ،على منطقة جغراذية بؿددة 

منحهم صلاحيات إعداد ابغملات التروبهية و التسعنً نيابة عن ابؼنتج و كذلك وضع 
ذيعد ىؤلاء رجاؿ الأعماؿ  (1)ط البيع و بالتالر يعد بدثابة إدارة تسويقية خارجية"شرو 

هم علاقة مستمرة أي عقد طويل الأجل يمستقلنٌ عن ابؼؤسسة تربطهم بدوكلهم أو موكل
    و أنهم يقوموا بجمع ابؼعلومات عن السوؽ،ذهم بدثابة الإدارة التسويقية للمنتج خاصة 

كما بؽم دور في بسويل العمليات الإنتاجية  ،  إرشاده لتعديل منتجاتوو تقدبيها للمنتج و 
   كما يقوموا بنقل السلع   ،قروض كأف يقدموا تسبيقات للموكل للقاء السلع في شكل 

و بززينها بدخازنهم ابػاصة كما أف وكيل البيع يتقاضى عمولة مرتفعة مقارنة بعمولة 
ستعانتو برجاؿ بيع منتشرين إيقدمها و نظرا لتعدد ابػدمات الي  ،السمسار ابغر

أف نقدـ بعض الدواذع الي تقود  بابؼناطق ابعغراذية ابؼراد خدمتها و في الأخنً بودنا 
كصغر حجم الإنتاج وحاجة ابؼنتج للأمواؿ لتمويل   ،ستخداـ ىؤلاء الوكلاءابؼنتج لإ

                                                 
.483ص ،يشجع سثك ركشِ ،"انرسىَك انفعال" ،د. طهعد أسعذ عثذ انذًُذ

 (1)
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،       توزيع شامل  قد برتاج إلذطبيعة السلعة ونوع الطلب عليها ذ ،عملياتو الإنتاجية
 ذلك لكثرة التكاليف ابؼتعلقة بو.و عدـ قدرة ابؼنتج لإنشاء قسم مستقل للتسويق و 

وىم وسطاء سلطتهم في البيع بؿدودة وكذلك ذيما بىص ابؼنطقة : * وكيل المنتج 
ابعغراذية الي يزولوف ذيها نشاطهم، كما أنهم لا ينفردوف في برديد الأسعار و الشروط 

. إف وكيل ابؼنتج بوتل مكانة وسيطة بنٌ السمسار ابغر ووكيل  (1)رجوع إلذ ابؼنتجدوف ال
البيع حيث بىتلف عن ىذا الأخنً في السلطة ابؼمنوحة إليو حيث تقل سلطتو ذيما 
يتعلق بالأسعار و ابؼناطق الي بىدمها ذهو يبيع جزء معنٌ من الإنتاج على أساس تعاقد 

ة ابعغراذية )البيعية( الي يبيع ذيها وحدودىا و أسعار البيع طويل الأجل يوضح ذيو ابؼنطق
ئتماف و ابػصم و التسليم و ابػدمات ابؼقدمة للعملاء و التزامو من حيث و شروط الإ

و في  ،نتظاـ إكما أنو بيثلهم ب  .(2)ابغد الأدنى لكمية التوزيع خلاؿ ذترة  زمنية معينة
ادرا ما يقوـ بتمويل موكلو و مد عملائو حدود منطقة بؿددة كما أف وكيل ابؼنتج ن

ئتماف و وظيفة برصيل الدين و عموما ىناؾ أربعة خصائص يتميز بها وكيل ابؼنتج : بالإ  
طوؿ العلاقة التعاقدية مع ابؼنتجنٌ . -  
يتعامل في سلع كل منتج من ابؼنتجنٌ ابؼتعاقد معهم في حدود مناطق بؿدودة .-  
ذيما بىص الأسعار و شروط البيع دوف الرجوع إلذ ابؼنتج  عدـ قدرتو على ابزاذ القرار -  
بإمكانو بسثيل بؾموعة من ابؼنتجنٌ الغنً متناذسنٌ . -  

يعتبر وكيل الشراء رجل أعماؿ مستقل يقوـ بإبساـ وظيفية الشراء :  * وكيل الشراء
ة ذهو يقوـ بددىم بكاذة ابؼعلومات ابػاص (3)بغساب عملائو برت إشراذهم و رقابتهم

ذهو يعد أحيانا بدثابة إدارة التموين  ،بأحواؿ السوؽ خاصة ذيما بىص السعر وابعودة
إلا أف ابػاصية الأساسية الي يتميز بها وكيل الشراء ، خاصة بالنسبة للمؤسسات الصغنًة

                                                 
.350ص ،1983 ،يذَشَح انكرة وانًطثىعاخ انجايعُح ،"انرسىَك وإداسج انًثُعاخ" ،د. يذًذ انُاشذ

 (1)
   

. 229ص ،1999 ،انذاس انجايعُح الإسكُذسَح ،"انرسىَك" ،د. يذًذ فشَذ انصذٍ
(2)

   

.209ص ،1986تغذاد  ،داس انشسانح نهطثاعح ،" أسس انرسىَك انذذَث" ،د. يذًذ دسٍُ أصغش
 (3)
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ذقد يتعدى دوره إلذ استلاـ السلع وذحصها  ،عن الوكلاء الآخرين أنو بيثل ابؼشتري ذقط
مولة أو على أساس راتب شهري. ويستخدـ وكيل الشراء سواء من وشحنها مقابل ع

ابؼستهلكنٌ أو ابؽيئات التجارية الكبرى الي برتاج إلذ عدد كبنً من السلع ابؼتنوعة ومن 
وبالتالر ،حيث يستطيع وكيل الشراء بذميع طلبيات موكليو ابؼتعددين،مصادر بـتلفة

 ة وبالتالر يستفيد ابؼوكلوف من ذلك.يستفيد من ابػصومات عند الشراء بأحجاـ كبنً 
ابؼزادات العلنية ىي عبارة عن بؿلات للتخزين ابؼؤقت  :شركات البيع بالمزاد العلني  -ثانيا

تقوـ بعملية البيع عن طريق إعلاف ابؼستهلكنٌ بالسلع ابؼعروضة و مكاف عرضها و وقت 
عملية  ابؼشتري في إبساـ  البيع بابؼزايدة "ذمهمتهم الأساسية ىي التوذيق بنٌ البائع و

حيث  (1)البائع"نيابة عن   من قيمة السلعة 2 % .  1%بنٌ  نضنً عمولة تتراوح التبادؿ 
و تباع السلعة بؼن يدذع أكبر سعر إلا أنو  ،يقوـ ابؼشتري بابؼزايدة على السلعة ابؼعروضة

 للبائع حق الرذض و القبوؿ لعقد الصفقة و ىي تنقسم إلذ نوعنٌ  : 
ىي ابؼزادات الدائمة و ابؼتخصصة في البيع سلع معينة كابؼزادات : مزادات المنظمة * ال

 الي بردث في السوؽ ابػضر و الفواكو .
ىي ابؼزادات ابؼؤقتة الي تنظم من أجل بيع السلع من ذترة إلذ * المزادات الغير منظمة : 

، الأقمشة أو كتلك الي أخرى ومنها ابؼزاد الي تنظمها إدارة ابعمارؾ لبيع السيارات 
  (2)ينظمها ابؼوثقوف ويعلنوف عنها في ابعرائد اليومية وعن أماكنها ووقتها.

وىم من الوكلاء السابقنٌ يتوسطوف بنٌ طرذنٌ  :وكلاء الاستيراد و التصدير  -ثالثا 
ابؼستورد( على أف يكوف تعاملهم في التجارة ابػارجية و يستعنٌ ابؼنتج بهؤلاء  ،)ابؼصدر

لوسطاء في حالة تقدبيو منتج جديد للأسواؽ ابػارجية لد يسبق لو التعامل معها أو في ا
ا ىذحالة ما يريد توسيع نطاؽ تسويق منتجاتو إلذ الأسواؽ الأجنبية و عدـ خبرتو بها و 

 راجع بؼبادئ التسويق الدولر .
                                                 

.229ص ،"يشجع سثك ركشِ" ،د. فشَذ انصذٍ
 (1)

   

.65ص ،1985 ،انذاس انجايعُح نهُشش ،اسج انًثُعاخ""يثادئ انرسىَك وإد ،د. جًُم ذىفُك ؛ عادل دسٍ
 (2)
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 4-2- الوكلاء بالعمولة :  
مكاذأة  ل كأمانة لبيعها مقابل حصولو علىالوكيل بالعمولة ىو وكيل يستلم سلعة ابؼوك 

ابػصائص الأساسية للوكيل بالعمولة في النقاط التالية :  تكمنو   (1)تأخذ شكل عمولة  
 ابغيازة ابؼادية للسلعة رغم بقاء ملكيتها للموكل على شكل أمانة . -
 يقوـ بتمثيل طرؼ واحد عادة ما يكوف ابؼنتج . -
كما يستطيع ،بظو ابػاصإسلع بـتلفة للمنتجنٌ لكن برت يتعامل الوكيل بالعمولة في  -

بظو بؾهولا من إإبراـ الصفقة التجارية دوف ابغاجة إلذ إذف مسبق من ابؼوكل الذي يبقى 
ابػدمات الي يقدمها الوكلاء بـتلف و بيكننا أف نتطرؽ إلذ  ،قبل ابؼشتري )ابؼستهلك(

 دوؿ التالر : السماسرة و الوكلاء بالعمولة للمنتج من خلاؿ ابع

( جدول يوضح أىم الخدمات التي يقدمها الوسطاء الوظيفيين للمنتج1-3جدول رقم )  
 الخدمة الأساسية للوكلاء السماسرة الخدمات الأساسية للوكلاء بالعمولة

من أىم الوظائف الي يراعيها : وظيفة التخزين 
ابؼنتج من الوكلاء بالعمولة ابؼساحات ابؼخصصة 

د أف الوكيل بالعمولة يقوـ بتخزين للبيع حيث بق
السلع موضع التعامل كأمانة لديو حتى وقت 

ا ما يتطلب منو إنشاء بـازف ذو ى ،طلبها 
 خاصة بو و مهيأة بدا تناسب طبيعة السلعة .

وىذه ىي الأخرى مهمة إذ يقوـ : وظيفة النقل 
الوكلاء بالعمولة بامتلاؾ وسائل النقل خاصة  

السلع من ابؼوكل إلذ بهم بسكنهم من نقل 
بـازنهم  و من بـازنهم إلذ بـازف ابؼشتري أو 

ابؼستهلك النهائي و ىو ما يأخذ كمعيار من  

تعد الوظيفة البيعية الي يقوـ بها : الوظيفة البيعية 
وزيع من أىم الوكلاء السماسرة في بؾاؿ الت

الوظائف الي يقوموف بها ، إذ أنهم يبحثوف عن 
إضاذة إلذ إجراء  ،ابؼشترين أو البائعنٌ 

ابؼفاوضات والعقود نيابة عن ابؼوكل وذقا 
ما أ ،للسلطات  و الصلاحيات ابؼمنوحة بؽم 

ذيما بىص إثارة و تنشيط الطلب يقتصر على 
الوكلاء السماسرة دوف السمسار ابغر الذي 

ا ما يقوـ بهذا .نادر   
يعتبر تقدنً ابؼعلومات للموكل تقديم المعلومات : 

من أىم وظائف الوكلاء السماسرة كما تعد 
                                                 
(1)

 Pierre claude Tracol، opcit، p132. 
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 طرؼ ابؼنتج لاختيار الوكلاء بالعمولة .
: بقد أف ىده الوظيفة وظيفة تقديم المعلومات 

لا تقل أبنية عن سابقاتها وخاصة تلك 
ؿ ابؼعلومات ابػاصة بالسوؽ وظروذو وأحوا

ابؼناذسة  وابؼعلومات عن ابؼستهلكنٌ وردود 
و السلع  ،و مواقفهم ابذاه السلعة  ،أذعابؽم

 البديلة .
يقدـ بعض الوكلاء وخاصة :  وظيفة التمويل

الدين يعملوف بالأسواؽ الدولية مساعدات     
  وتسهيلات مالية بؼوكليهم و عملائهم

 تساعدىم على إبراز دورىم في بؾاؿ التسويق .
برتاج بعض السلع          :فة تجزئة السلع وظي

وخاصة كبنًة ابغجم إلذ بذزئة وتقسيم وتغليف 
مشتري  ،حسب طلبات العملاء ) ابؼستهلكنٌ 

صناعي ( وىدا ما يقع حتما على عاتق الوكلاء 
 بالعمولة . 

للكثنً من ابؼوكلنٌ أىم من ابػدمات البيعية نظرا 
تصاؿ ىؤلاء الدائم و ابؼستمر بالسوؽ و ىم لإ

و التقلبات  ،يقدروف مقدار الطلب اليومي
وحجم  ،عرضالسعرية النابذة عن كميات ال

 الطلب عليها بالإضاذة عن أحواؿ ابؼناذسة .
يقوـ بعض الوكلاء السماسرة  : وظيفة التمويل

وكيل  ،بتقدنً الدعم ابؼالر للموكل ) وكيل البيع 
 ابؼنتج ( وخاصة صغار ابؼنتجنٌ .

ه الوظيفة على وكيل ذتقتصر ى و: وظيفة الشراء 
الشراء وحده ذقط إذ يقوـ نيابة عن موكلو 

لبحث عن مصادر التموين و التفاوض معهم با
ثم التعاقد إف كاف من صلاحيتو حسب شروط 

شروط و الالعقد من أجل توريد ابؼوكل حسب 
وقات المحددة . الأ  

Source Pierre Claude Tracol، «les canaux de distribution »، Dunod économie، 1972، p130-137 
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 المطلب الثاني : تجار الجملة 
الوساطة بنٌ ابؼنتج وابؼستهلك بل يتعداه إلذ نقل  فيلا يقتصر دور ىؤلاء الوسطاء    

أنواع من مؤسسات بذارة ابعملة عدة وجد ت ذإبيعها ثانية  واملكية السلع إليهم ليعيد
 يصعب تعريفها بشكل بؿدد. 

ة حيث بقد أف مكتب الإحصائيات الأمريكي يعرؼ بذار  تعريف تجارة الجملة: -1
ابعملة " بأنها ىي ابؼعنية بأنشطة الأشخاص أو ابؼؤسسات الذين يبيعوف إلذ بذار 

إذ يتبنٌ  ،(1)"التجزئة و التجار الآخرين ولكنهم لا يبيعوف بكميات كبنًة للمستهلكنٌ 
من ىذا التعريف أف بذارة ابعملة ىي حلقة وصل بنٌ ابؼنتج وبذار التجزئة في ابغالة 

يبيعوا إلذ بذار بصلة آخرين أو ابؼستهلكنٌ النهائينٌ في حالات  العامة كما بيكنهم أف
نادرة، حيث بزتلف عمليات البيع والشراء الي يقوـ بذار ابعملة عن تلك الي يقوـ بها 

 بذار التجزئة إذ بيكننا الاستعانة بدعاينً للتفرقة بنٌ أنشطتهم ومن أبنها نذكر:
  .ابؽدؼ من الشراء -أ   
.(الطلبية  الصفقة ) -ب    
  .أسلوب العمل والتنظيم الإداري-ج
   طبيعة الوظائف التسويقية الي يقوـ بها بذار ابعملة حسب نوع وطبيعة تتباين ذقد   

حجم العمل الذي يقوـ بو تاجر ابعملة ذالبعض يقدـ خدمات تسويقية كاملة  و 
نركز في وسوؼ  ،ة لطبيعة التخصصينوالبعض الآخر بوصر نشاطو على خدمات مع

ىذا المجاؿ على ابػدمات الي يقدمها تاجر ابعملة إلذ ابؼنتج بصفتو يقوـ بأداء وظائف 
أو يقتصر نشاطو على البعض منها. وبيكن التطرؽ  ،متكاملة لإبساـ النشاط التسويقي

 وظائف ابؼؤداة.للتحليل الإلذ أىم ابػدمات الي يقدمها بذار ابعملة من خلاؿ 

                                                 
(1)

.53، ص 1993" إداسج لُىاخ انرسىَك "، جايعح انماهشج نهرعهُى انًفرىح، ،د. يذًذ عثذ الله عثذ انشدُى    
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: ذهم يتعاملوف في بؾموعة كبنًة من ؤدون جميع الوظائف التوزيعية تجار الجملة ي*    
ئتماف ونقل السلع إضاذة إلذ السلع كما يقوموف بعملية التجميع و التخزين ومنح الإ

ذهم يقوموف بهذه  ،(1)برمل ابؼخاطر، التمويل، بصع ابؼعلومات عن السوؽ بصفة عامة 
 ذسي في السوؽ وحصتهم السوقية.الوظائف من أجل المحاذظة على مركزىم التنا

: وىذا نظرا إلذ التشكيلة السلعية المحدودة تجار جملة يؤدون وظائف محدودة*    
ذهم لا  ،ابؼتعامل ذيها وىذا ما يعطيهم صفة التخصص في تشكيلة سلعية دوف غنًىا

ومن أىم وظائفهم  ،يقدموف الائتماف ولا يقدموا خدمات النقل وبصع ابؼعلومات
ىذا ما يعني قياـ أحد الطرذنٌ الآخرين  ،ة الشراء، والبيع النقدي والتخزينالأساسي

)ابؼنتج،تاجر التجزئة( بابػدمات ابؼكملة للنشاط التوزيعي على أحسن وجو، وأخنًا 
بحكم مكانو تاجر ابعملة في الوساطة بنٌ ابؼنتج وتاجر التجزئة، ذهذا يعني أنهم يقدموف 

لذي يلعبو ابذاه بذار التجزئة ىو في معظم الأحياف نفس خدمات لكلا الطرذنٌ ذالدور ا
  (2)الدور الذي يلعبو ىؤلاء ابذاه ابؼستهلكنٌ

2- وظائف تجار الجملة:   يقوـ تاجر ابعملة بوظائف ىامة نابعة من دوره كوسيط بنٌ 
ابؼنتج وتاجر التجزئة وتتمثل ىذه الوظائف في عمليات الشراء، التجميع، النقل والتخزين 

إضاذة إلذ برمل ابؼخاطر والتمويل وبصع ابؼعلومات عن أحواؿ السوؽ، ذبصفتهم  ،(3)
ىذا يعني أنهم يقدموف خدمات لكلا الطرذنٌ  ،حلقة وصل بنٌ طرذنٌ متفاوتنٌ

ويستفيدوف من خدماتهم إلا أننا سوؼ نتطرؽ إلذ ابػدمات الي يقدمها تاجر ابعملة 
من طرؼ ابؼنتج        ددةعيل سياسة التوزيع المحوىذا من أجل إبراز دوره في تف،للمنتج   

تعتبر وظيفة الشراء والتجميع من أىم ابػدمات الي يقوـ بها : وظيفة الشراء و التجميع
وىذا اعتمادا على خبرتو وقدرتو ودقتو في التنبؤ بطلبيات عملائو، أو عن  ،تاجر ابعملة 

                                                 
(1)

.52، ص1992اجسرُش)انجضائش(،طانة صَذاٌ يذًذ  " انرىصَع فٍ انًساداخ انكثشي " سسانح انً    
(2)

 Armand Dayan ،« Manuel de la distribution fonction، structure، évolution »، 2
eme 

édition  organisation، 

paris 1979، P 68  
(3)

74،ص1985د. جًُم ذىفُك، د. عادل دسٍ " يثادئ انرسىَك وإداسج انًثُعاخ "، انذاس انجايعُح، انماهشج،   
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 تعتمد بصورة أساسية على حاجيات تصاؿ بهم وبصع طلبياتهم واحتياجاتهم اليطريق الإ
وبعدما بودد تاجر ابعملة حاجاتو من السلع ابؼختلفة يتصل ،ورغبات ابؼستهلكنٌ

والكمية ،وقرارات السعر ،بابؼنتجنٌ من أجل التفاوض معهم ذيما بىص شروط الشراء 
لة وأجل التسليم الفعلي ذفي ىذه ابغالة يعد تاجر ابعم،وابػصومات التجارية وابؼالية 

بدثابة وكيل الشراء بالنسبة لتاجر التجزئة حيث يقوـ بتوزيع السلع حسب طلب عملائو 
 ومن جهة أخرى يعد بدثابة وكيل البيع بالنسبة للمنتج.

يقوـ تاجر ابعملة بنقل السلع الي يشتريها من بـازف ابؼنتج بالكميات ابؼناسبة          النقل:
لأوقات ابؼلائمة إلذ بـازنو أو بؿالات عملائو وىذا ما )ابؼطلوبة( ورغبة منو لإيصابؽا في ا

بهعلو يتحمل تكاليف النقل وتصريفها على كل من ابؼنتج وتاجر التجزئة إذا كاف 
الاتصاؿ مباشر، " كما أنو بيكن للمنتج أف يستفيد بطريقة غنً مباشرة من قياـ تاجر 

ما بىلق انطباعا جيدا وشهرة  ابعملة بالنقل السريع من بـازنو إلذ بؿلات التجزئة وىذا
قتصاد في الوقت وتواذر السلع وىذا بدوره ما بوفز بذار بذزئة آخرين للتعامل في الإأي ،(1)

 سلع ابؼنتج.
تعتبر وظيفة التخزين من الوظائف التوزيعية ابؽامة الي يقوـ بها تاجر ابعملة   التخزين:

الية وابؼادية المحدودة ليست بؽا ذالكثنً من ابؼؤسسات الإنتاجية ذات الإمكانيات ابؼ
ستئجار بـازف عمومية لتخزين سلعها إأو ،القدرة على إنشاء بـازف خاصة بها وبأسواقها 

وىذا ما بىفض من ، وبالتالر تكوف بحاجة ماسة إلذ بذار بصلة يقوموف بهذه ابؼهمة 
ذة إلذ ذلك ذهم إضا،أعباء التخزين الي تقع على عاتق ابؼؤسسة وتنقلو إلذ تاجر ابعملة 

بلفاض في الأسعار والتلف الذي قد يصيب إيتحملوف الأخطار النابصة عن التخزين من 
 لخ.إالسلعة و السرقة ....

                                                 
(1)

  129" طشق انرىصَع "، يشجع ساتك، ص ،د. هاٍَ دايذ انضًىس 
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"يعتبر تاجر ابعملة بدثابة إدارة ابؼبيعات وخاصة للمنتجنٌ الصغار الذين لا  البيع: 
نظرا لصغر حجم يستطيعوف إنشاء إدارة ابؼبيعات، أو الاحتفاظ بقوة من رجاؿ بيع 

أعمابؽم وضعف إمكانياتهم ابؼادية، ولكن بشكل عاـ ذإف قياـ تاجر ابعملة بهذه 
 (1):ما يلي يترتب عليو من وجهة نظر ابؼنتج، الوظيفة 

 تصاؿ بعدد كبنً من بذار التجزئة.لإا ينٌ فيتوذنً الكثنً من الوقت و ابعهد ابؼبذول-
قباؿ عليها الإالبيع بفا يؤدي إلذ  تنشيط وترويج سلع ابؼنتجنٌ من طرؼ رجاؿ-

 وتداوبؽا في سوؽ بذارة التجزئة.
إلذ  ويؤدي ب "قياـ تاجر ابعملة بجمع حاجيات وطلبيات عملائو وإرسابؽا إلذ ابؼنتج-

 .(2)"برديد الكمية ابؼنتجة بفا لا يكلفو تكاليف الاحتفاظ بابؼخزوف للسلع ابعاىزة
طة الي تربط تاجر ابعملة بطرفي التبادؿ بذعلو يقدـ  إف الوسا تمويل العمليات الإنتاجية :

مساعدات وتسهيلات ائتمانية لكلابنا إذ أف ابؼنتجنٌ وخاصة الذين تنقصهم 
الإمكانيات ابؼالية يستفيدوف من ىذه التسهيلات وابؼتمثلة في الدذع ابؼسبق )تسبيقات(، 

يج... وىي ما تساعد أو القياـ بنشاطات تسويقية أخرى كالدعاية، الإشهار، الترو 
بصورة مباشرة في بسويل النشاطات التوزيعية ضف إلذ ذلك أف تاجر ابعملة بينح الائتماف 
ولا يشترط الدذع الفوري ولولا ىذه العلاقة لا كاف ابؼنتج بؾبرا على ذتح حسابات عديدة 

 .(3)تتناسب وعدد بذار التجزئة
رجاؿ البيع وإصدارىم للكتلوجات  حتفاظ بذار ابعملة بقوة منإإف  :جمع المعلومات 

وإعلاناتهم في المجلات التجارية بذعلهم يسابنوف في الكثنً من أنشطة ترويج ابؼبيعات  
كما يقدموف ابؼساعدات الفنية ذمن خلاؿ قيامهم بهذه الأنشطة ذإنهم بيدوف عملائهم 

، (4)على الطلببدعلومات قيمة عن ابؼنتجات الي يتعاملوف ذيها وأحواؿ السوؽ الي تؤثر 

                                                 
(1)

  239، ص1964، 2د. َاظى دُذس " يذخم إنً دساسح انرسىَك "، يطثعح جايعح ديشك، طثعح   
(2)

  128د. هاٍَ دايذ انضًىس " طشق انرىصَع "، يشجع ساتك، ص  
(3)

  Pierre Claude Tracol، «les canaux de distribution» opcit، P57.  

.   53ص  يشجع سثك ركشِ، ،يذًذ عثذ الله عثذ انشدُى ،"إداسج لُىاخ انرسىَك"
 (4)
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وبذار التجزئة  ،خاصة منها أسعار السلع ابؼناذسة وطبيعة ابؼناذسة وسلوؾ ابؼستهلكنٌ
والعوامل الي تؤثر على قراراتهم الشرائية، كل ىذا يساعد ابؼنتجنٌ على إعداد سياسة 

 إنتاجية رشيدة برقق بؽم أىداذهم ابؼسطرة، أو بالأحرى الأىداؼ التسويقية.
يتحمل تاجر ابعملة الكثنً من الأخطار الي تتعلق بالوظائف التسويقية  تحمل المخاطر:

الي يقوـ بتأديتها ولعل أىم ىذه الأخطار تلك الي تتعلق بتقلبات الأسعار في  ابؼختلفة
والتلف ابؼادي الذي يصيب البضاعة ومشاكل منح الائتماف وبرصيل  ،الأسواؽ
خاطرة حينما تنتقل إليو حيازة وملكية ابؼنتجات ذتاجر ابعملة يتحمل عنصر ابؼ ،(1)الديوف

الي قد تتلف أو تتقادـ وبـاطر الائتماف النابذة عن تقلبات الأسعار في السوؽ بفا بهعلو 
في وضعية صعبة لتحصيل ذبفو ذمسابنتو في البيع بالنسبة لتجار التجزئة يعتبر خدمة من 

ذعلى الرغم من أبنية .(2)للمنتج  نسبةمل بـاطر الديوف الرديئة بالابػدمات ابؼتعلقة بتح
الدور الذي يلعبو تاجر ابعملة في ابؼيداف التسويقي والوظائف التسويقية الي يقوـ بها، 
إلا أنو ىناؾ بؿاولات من قبل ابؼنتجنٌ وبذار التجزئة للاستغناء عن ىذا الدور الذي 

أف درجة الاستغناء تتفاوت يقوـ بو تاجر ابعملة وخاصة في الدوؿ ابؼتقدمة اقتصاديا، إلا 
 .(3)بفعل بؾموعة من العوامل والأسباب

 3 - أسباب وعوامل الاستغناء عن تجار الجملة :  
كما أسلفنا الذكر أف بعض أنواع السلع لا تتحمل الانتقاؿ عبر طبيعة السلعة :  -3-1

  ،يقهاقنوات توزيعية طويلة نظرا لتعرضها للتلف السريع ذهي برتاج إلذ سرعة في تسو 
ذهي لعامل ابؼوضة  كتلك السلع الي بؽا حساسية ابذاه التغينً في الأذواؽ الي بزضع

وىذا لتصريفها ،برتاج إلذ قنوات توزيعية قصنًة حتى وإف كلفت ابؼنتج تكاليف مرتفعة 
في أقصر وقت بفكن،كما أف الطبيعة الفنية للسلعة تتطلب نوع من ابؼعرذة في 

                                                 
)

130، ص2002"إداسج انمُىاخ انرىصَعُح "، يشجع ساتك ،  ،د. هاٍَ دايذ انضًىس  
(1)

 
(2) 

Jaques Lendrevie، Denis Lindo، «Marcator   Théorie et pratique du Marketing  » 2000، P178     
 

)
. 81، ص1985"يثادئ انرسىَك وإداسج انًثُعاخ"، انذاس انجايعُح ، انماهشج،  ،د. جًُم ذىفُك ؛ د. دسٍ عادل 
(3)
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نتج للاتصاؿ مباشرة بجمهور ابؼستهلكنٌ أو عن طريق سياسات ستخدامها ذلذا يلجأ ابؼإ
بالنظر الذ العلامة باشرة، كما أف سعر ىذا النوع من السلع مرتفع جدا ابؼالاتصاؿ غنً 

متداد العلامة إعلما أف  ،ا المجاؿذالتجارية ابؼسوقة خاصة إدا كاف ابؼنتج يستثمر في ى
يعني أنو بإمكاف تاجر 1 ةو البحوث الأكادبيي التجارية كاف موضوع العديد من الدراسات

 تصاؿ مباشرة بابؼنتج رغبة منو في طرح ىامش ربح أكبر.التجزئة الإ
إف الإمكانيات ابؼالية وابؼادية للمنتج  : عوامل ترجع إلى إمكانيات المنتج ورغباتو -3-2

بجميع الوظائف  ىي الأخرى بؽا وزف في اختيار منفذ التوزيع ابؼناسب، إذ بإمكانو القياـ
وبالتالر ، التسويقية ابػاصة بتصريف ابؼنتج من مواطن الإنتاج إلذ مواطن الاستهلاؾ

قتصاد في مناذذ ستغناء عن خدمات تاجر ابعملة كما بيكن أف تكوف "رغبة ابؼنتج الإالإ
والأرباح الي بىسرىا نتيجة بزليو عن جزء  بزفيض التكاليف، ذالفرص البيعية التوزيع و 

وظائف التسويق لتاجر ابعملة بهعل لو الرغبة أحيانا في التخلي عن دور وخدمات من 
، خاصة إذا كانت سلعتو معروذة ومقبولة في الأسواؽ  وكاف الطلب عليها ملةتاجر ابع

:  (2)مرتفع، واعتقاده بأنو عن طريق بؾهوداتو ابػاصة يستطيع أف يزيد من حجم مبيعاتو" 
نتج عن ابػدمات الي يقدمها تاجر ابعملة وابؼتمثلة في خاصة في حالة عدـ رضى ابؼ

عدـ قيامو ببذؿ جهود تسويقية كاذية لترويج سلعتو وبريز بذار ابعملة إلذ بعض ابؼنتجنٌ 
 الأخر. ستياء البعضإ ىذا ما يؤدي إلذ،ها نظرا لتعدد السلع الي يتولذ توزيع

لتسويقي يدذع ببعض ابؼنتجنٌ إف وجود ابؼناذسة في ابؼيداف ا :حدة المنافسة  -3-3
وىذا لاستفادتهم من ،وبعض بذار التجزئة إلذ قياـ كل واحد منهم بوظيفة بذارة ابعملة 

(3)ابؽامش الذي كاف يتحصل عليو تاجر ابعملة 
إلا أف ىذا القرار يتطلب إمكانيات  ، 

بهب مقارنة  مالية ومادية كبنًة، وقدرة على القياـ بالوظائف التوزيعية بأكثر ذعالية أي
                                                 
1 Seltene M. «Extension de marque :évaluation dans une perspective de consommation» Actes du 21ème 

Congrès de L’AFM، 2005،18-20mai، Nancy 
(2)

  119، ص1983" انرسىَك "، داس انُهضح انعشتُح تُشوخ،  ،يذًذ سعُذ عثذ انفراح د. 
(3)

  Claude le Bœuf  « Techniques de commercialisation  »، édition faucher، Paris ،1972، P 21   
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وما  ،ةالتكاليف الي يتحملها كل من ابؼنتج وتاجر التجزئة عند إتباعهم بؽذه السياس
       .ةبوققونو من إيرادات توزيعي

في الكثنً من الأحياف تكوف العلامات ابػاصة   :العلامة التجارية موضع التسويق -3-4
 بذار التجزئة من الأسباب الي الي بواوؿ بذار ابعملة إدخابؽا إلذ السوؽ وتروبهها بنٌ

ذابزاذ تاجر ابعملة بؽذه السياسة يعتبر سلاح ذو  ،(1)تدعو إلذ الاستغناء عن خدماتو 
حدين، يستخدـ علامتو التجارية للحفاظ على مكانتو ومركزه في ابؼيداف التسويقي، إلا 

ناة أنو أصبح سلاح ضده عندما يتخذه ابؼنتج كعذر أو سبب قاطع لإسقاطو من ق
 التوزيع بحجة الترويج لنفسو وليس للمنتج الفعلي للسلعة. 

إف كبر حجم متاجر التجزئة  رغبة تجار التجزئة في الاتصال المباشر بالمنتج : -3-5
وبموىا بشكل سريع يشكل تهديدا كبنًا بؼكانة بذار ابعملة، حيث استطاعت ىذه 

ة الاتصاؿ ابؼباشر مع ابؼنتجنٌ وبرقيق ابؼتاجر نظرا لكبر حجم طلبياتها وإمكانياتها ابؼالي
كما أف التمركز   ،(2)وذرات اقتصادية نتيجة للشراء بكميات كبنًة وبزفيض تكاليف النقل

ابعغرافي بؼتاجر التجزئة بىفض تكاليف الاتصاؿ والتسويق على عكس التشتت الذي 
زئة عن بوتاج إلذ تكاليف مرتفعة تتمثل في النقل والتخزين وعدـ رضى بذار التج

خدمات بذار ابعملة كالتعطل في تقدنً ابػدمات والطلبيات العاجلة وخاصة في أوقات 
 ابغاجة إليها.

ذمن خلاؿ التحليل السابق يتضح أنو من غنً ابؼنطقي الاستغناء عن تاجر ابعملة     
خاصة إذا تعلق الأمر ،في ابؼيداف التسويقي نظرا لأبنية الدور الذي يلعبو في ىذا المجاؿ 

بتلك السلع الاستهلاكية، وإف كاف الاستغناء عنو ذقد يكوف في ابظو وىذا لا يعني 
التخلي أو إسقاط ابػدمات الي كاف يقوـ بها بل سوؼ يتكلف بها كل من ابؼنتج أو 
تاجر التجزئة ذحتى يتسنى لتجار ابعملة البقاء ضمن قنوات التوزيع عليهم بتحسنٌ 
                                                 

(1)
  79،ص1984داس انجايعُح انًصشَح، ،" إداسج انرسىَك وانًثُعاخ" ،د . صانخ انشُىاٍَ  

)  (2)
147، ص 2000، 2" طشق انرىصَع "، داس وائم نُشش،طثعح  ،د . هاٍَ دايذ انضًىس    
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مواقع لتحديد  الطرؽ ابغديثة ستخداـإالذ  بالإضاذةالي يقدمونها  ماتمستوى ابػد
 .1يةالتسويقسياسة المن أجل تفعيل  الي تتعامل معهم و نقاط البيع تواجدىم

 الثالث : تجارة التجزئة طلبالم 
وذات العلاقة ابؼباشرة  ،تعد بذارة التجزئة حلقة وسيطة أخنًة في قناة التوزيع    

النهائي، إذ تأخذ على عاتقها القياـ بتوزيع وترتيب الأنواع ابؼختلفة من بابؼستهلك 
وعرضها أماـ ابؼستهلكنٌ لكي بسكنهم من الاختيار بدا يتناسب مع  ،السلع وابػدمات

ومن جهة أخرى يستطيع بذار التجزئة أف بوددوا حاجات  ،حاجاتهم ورغباتهم
تطيعوا أف يؤثروا في قراراتهم الشرائية وأف ابؼستهلكنٌ ورغباتهم من السلع ابؼختلفة كما يس

يثنًوا بعض دواذع الشراء لديهم، ذمن خلاؿ ىذا تبرز " أبنية بذارة التجزئة لكل من 
ابؼنتج وابؼستهلك نظرا بؼا يقدمو للطرذنٌ من خدمات ىامة ذمن ناحية ابؼنتج يعتبر تاجر 

تبر ابؼستهلك تاجر التجزئة منفذا أساسيا لوصوؿ سلعو إلذ ابؼستهلك في حنٌ يع
ووذقا للمفهوـ ابؼوسع للتسويق بيكن  ،(2)التجزئة ابؼصدر الرئيسي لتموين كل احتياجاتو

أف تتضمن بذارة التجزئة بصيع ابؼناذذ الي تقوـ بخدمة ابؼستهلك الأخنً، وذلك مثل 
الفنادؽ، ابؼستشفيات، ابؼدارس، البنوؾ، بؿلات التصوير، بؿلات التنظيف بالبخار، 

 (3)إصلاح السيارات...الخ  ورش
دىن السؤاؿ التالر: ماىي أىم ابػدمات الي يقوـ بها لذمن خلاؿ ما سبق يتبادر ل  

 تاجر التجزئة بػدمة كلا الطرذنٌ ؟ ىل يقدـ خدمات إلذ تاجر ابعملة ؟ أو ابؼنتج؟ 
حاولنا الإجابة عن ىذه الأسئلة وما مدى  طلبأو ابؼستهلك؟ ذمن خلاؿ ىذا ابؼ

 ة تاجر التجزئة في تفعيل سياسة التوزيع للمنتج.مسابن
 

                                                 
1 Jérôme Baray، «Optimisation de la localisation  commercialeMune application du traitement du signal et du 

modèle p-médian» recherche et applications en marketing،2003،vol18،pp31-44. 
(2)

  93، ص 1985انذاس انجايعُح،  ،د. جًُم ذىفُك، د. عادل دسٍ، " يثادئ انرسىَك وإداسج انًثُعاخ"  
(3)

  28، ص1994 ،" إداسج انمُىاخ انرىصَعُح" ،د. يذًذ عثذ الله عثذ انشدُى  
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 تعريف تجارة التجزئة:  -1
تعرؼ بذارة التجزئة بأنها تتضمن العمليات والأنشطة التسويقية ابؼرتبطة بشراء     

البضاعة وابػدمات لغرض إشباع حاجات ابؼستهلك الشخصية أو لإشباع حاجات 
(1)عائلتو أو أصدقائو

تعريف بقد تعريف آخر :"تتضمن بذارة وإلذ جانب ىذا ال ، 
 .(2)التجزئة كاذة الأنشطة ابؼرتبطة ببيع السلع وابػدمات إلذ ابؼستهلك النهائي مباشرة" 

و عرذها الدكتور بؿمد عبد الله عبد الرحيم "بأنها تتضمن كل الأنشطة ابؼتصلة ببيع 
 .(3)السلع وابػدمات إلذ ابؼستهلكنٌ النهائينٌ " 

يدخل ضمن حتى تعاريف السابقة نستخلص أف أي نشاط بذاري ومن خلاؿ ال  
 بد من توذر ذيو شرطنٌ أساسينٌ بنا:بذارة التجزئة لا

 .أف يكوف ابؼشتري مستهلك نهائي أو أحد موكليو 
  أف يكوف الداذع إلذ الشراء ىو إشباع ابغاجات الشخصية للفرد أو الأسرة أو

غرض البيع أو الاستخداـ في ابعماعة، أي الشراء بغرض الاستهلاؾ وليس ب
 .الإنتاج

 :التقسيمات المختلفة لمتاجر التجزئة -2
ذبحكم ابؼكانة الوسطية الي يتمتع بها ىذا ابؼستوى التوزيعي تبرز أبنيتو من خلاؿ   

أو للمستهلكنٌ النهائينٌ ،وظائف حيوية يقوـ بها سواء للموردين )ابؼنتج، بذار ابعملة( 
يتعرض إلذ تطورات مذىلة وواسعة بسبب تكيفو مع ابؼتغنًات  في السوؽ ىذا ما بهعلو

ىذا ما أدى بها إلذ الاختلاؼ في  ،البيئية خاصة منها التكنولوجية والسياسية والقانونية
وحتى ،أشكابؽا وأنواعها وتعقد إدارتها سواء من حيث التخطيط أو التصميم والتنسيق 

نظرا لاتساع بؾالات بذارة التجزئة وتنوع ذيما بىص البرامج التسويقية ابؼسطرة بؽا. و 

                                                 
.
 

313، ص 1984صانخ انشُىاٍَ " الإداسج انرسىَمُح انذذَثح "، داس انجايعاخ انًصشَح، 
( 1
 

)
   

(2)
 Barczyk.D ; Evrard. R ، «la distribution»،op.cit، p 10.     

)
. 29يشجع سثك ركشِ، ص ،"إداسج لُىاخ انرسىَك" د. يذًذ عثذ الله عثذ انشدُى،  
(3
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( 2-3)أعمابؽا ىناؾ العديد من التقسيمات الي بيكن ذكرىا في ىذا المجاؿ، وابعدوؿ 
  :كما يليالأسس   بـتلف يوضح التقسيمات ابؼختلفة بؼتاجر التجزئة حسب

(: التقسيمات المختلفة لمتاجر التجزئة 2-3جدول رقم )              

جزئــةتجــارة الت  
 المؤذاةالوظائف  خط المنتجات الملكية الجهد السوقي

ابؼتاجر  -
 ابؼيسرة

متاجر  -
 التسوؽ 

ابؼتاجر  -  
 ابػاصة 

 

ابؼتاجر ابؼستقلة -  
متاجر السلسلة  -  
التعاونيات  -  
ابعمعيات  -

التعاونية 
 والاستهلاكية 

متاجر السلع  -
 العامة 

متاجر المجموعة  -
 الواحدة

ابؼتاجر  -
بؼتخصصة ا  

متاجر الأقساـ -  
بيوت ابػصم  -  
السوبر ماركت -  
ابؼراكز التجارية   -
  

.210مرجع سبق ذكره، ص  ،ابؼصدر:د. بؿمد ذريد الصحن  

ذعلى الرغم من التقسيمات ابؼختلفة وابؼتعددة بؼتاجر التجزئة إلا أف بصيعها يتناذس في   
ؾ في خاصية واحدة وىي البيع خاصة أنها تشتر  ،سبيل ابغصوؿ على أكبر حصة سوقية

للمستهلكنٌ النهائينٌ، إلا أنها تأخذ أحجاما متفاوتة من حيث الشكل وابغجم 
والسياسات التسويقية. ذلذلك ىناؾ العديد من أسس التقسيم بيكن استخدامها 
لتصنيف الأنواع ابؼختلفة منها في بؾموعات ومن بنٌ العديد من التقسيمات ابؼذكورة 

ك التقسيم حسب الوظائف ابؼؤداة وىو موضوع دراستنا وىذا من أجل أعلاه بقذ ذل
الوقوؼ على أىم ابػدمات أو الوظائف التوزيعية الي يقدمها متاجر التجزئة للمنتج 
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وىذا من أجل توليد ابؼنفعة ابغيازية وابؼلكية للمستهلك ولا بأس أف نتطرؽ إلذ أنواع 
 متاجر التجزئة الي تقع ضمن ىذا التقسيم.

وىي متاجر كبنًة ابغجم تقدـ بؾموعة كبنًة ومتنوعة من السلع  متاجر الأقسام : -2-1
ومقسمة على شكل أقساـ أو إدارات بزتص كل منها بدجموعة متشابهة من السلع 

وبذلك يعتبر كل قسم بدثابة مركزا مستقلا يشرؼ عليو  (1).لغايات المحاسبة والرقابة الإدارية
عروضات وتوجيو العاملنٌ ذيو وإرشادىم بكو إتباع أذضل مسؤولا يقوـ بتنظيم ابؼ

الأساليب الي من شأنها جذب أكبر عدد من ابؼستهلكنٌ" كما تقوـ ىذه ابؼتاجر 
بتقدنً العديد من ابػدمات للمستهلكنٌ والي تهدؼ من ورائها إلذ جذب أكبر عدد 

توصيل ابؼنتجات بؾانا من ابؼستهلكنٌ إليها، ومن أمثلة ذلك البيع بالأجل لعملائها و 
إلذ ابؼنازؿ وقبوؿ مردودات ابؼبيعات من ابؼنتجات الغنً مطابقة للمواصفات أو ابؼعابة، 
وتلبية طلبيات ابؼستهلكنٌ بالبريد وابؽاتف، وتغليف ابؼنتجات الي تشترى كهدايا إضاذية 

       (2) إلذ توجيو ابؼستهلكنٌ ونصحهم وإرشادىم"
ىي بؿلات بذزئة كبنًة تتعامل أساسا بابؼواد الغذائية مع  :ت متاجر السوبر مارك -2-2

تقدنً أنواع وتشكيلات عديدة بفا بوتاج إليو ابؼستهلكنٌ وتعتمد على خدمة الذات مع 
ولقد ظهر ىذا  النوع لأوؿ مرة في الولايات ابؼتحدة  (3)الاىتماـ بطريقة العرض ابعذاب 

اؾ، وبدأت ذكبنً الذي ساد معظم الدوؿ أنوىي وليدة الكساد ال 1330الأمريكية سنة 
أعمابؽا بفلسفة البيع بسعر منخفض وعلى أساس البيع النقدي، لأف سعر البيع أىم ما 

يصنف "ضمن ىذا النوع كل متجر لا يقل حجم مبيعاتو حيث بهذب انتباه ابؼستهلك 
  (4)"   2ـ 400عن مليوف دولار سنويا ولا تقل مساحتو عن 

                                                 
(1)

    215،ص1977د . سهًُاٌ انًغاصج  " إداسج انرسىَك "، ششكح انطثع وانُشش الأههُح تغذاد،   

388، ص 1998داس صهشاٌ نهطثع وانُشش عًاٌ،  ،"انرسىَك فٍ انًفهىو انشايم"،انًساعذ د . صكٍ خهُم 
(2

 
)
 

(3)
 P. Kotler « Marketing management Analysis planning and control  » 9

éme 
Edition

 
 Prentice Hall، 

1997،P289.
   

)
. 190ص ،2002د. هاٍَ دايذ انضًىس، " طشق انرىصَع"، داس وائم نهُشش،   
(4)
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لا بزتلف بيوت ابػصم عن بؿلات السوبر ماركت من حيث  : بيوت الخصم -2-3
أسلوب العمل والتنظيم الإداري، إلا أنها تبيع بأسعار أقل من تلك الي تباع بها السلع 
في بؿلات السوبر ماركت وىي بذذب ابؼستهلكنٌ على أساس السعر ذقط ويطلق على 

، (1)بؿلات التجزئة الأخرى أصحابها الثوار في ميداف التجزئة بسبب تهديدىم لكياف 
وتتميز ىذه ابؼتاجر بابلفاض ىامش الربح المحقق من بيع السلع في مقابل زيادة حجم 
ابؼبيعات وبزتار مواقع ذات الإبهار ابؼنخفض إذ تولر اىتماـ بؿدود بطريقة العرض 
وتعتمد ىي الأخرى على خدمة النفس كما أنها تفتقر إلذ ابعهود التروبهية. وأصبحت 

نتشر بشكل واضح في الو.ـ. أ وىذا طبعا بعد تغنً بعض النواحي التنظيمية مثل بذنيد ت
قوة من رجاؿ البيع ابؼدربنٌ، تقدنً خدمات الائتماف، اختيار الأماكن التجارية بالقرب 
من المجمعات السكانية والقياـ بحملات تروبهية وىذا من أجل جذب عدد أكبر من 

 ابؼستهلكنٌ. 
يعتبر ىذا النوع تطور آخر بؼتاجر التجزئة وأحدثها وىي عبارة  التجارية : المراكز -2-4

عن بؾموعة من ابؼتاجر يتم بزطيطها وتنميتها والرقابة عليها بواسطة تنظيم واحد. وقد 
تكوف في ىذه ابغالة مثل متاجر الأقساـ أو مستثمر ذردي، وتتميز ابؼراكز التجارية 

ابؼدينة وبطريقة تتيح للمستهلكنٌ شراء كاذة احتياجاتهم  باختيار أماكنها بعيدة عن زحاـ
وبالتالر ابعديد في ىذا النوع من ابؼتاجر ىو عنصر ابؼلائمة وتوذنً  ،(2)من منطقة واحدة 

 للمستهلك كثنًا من ابعهد والوقت.
وبعدما تطرقنا ولو بإبهاز إلذ أىم ابػصائص الي يتميز بها ىذا النوع لابد أف نتوقف    
أىم ابػدمات وابؼهاـ الي يقوـ بها ىذا النوع من متاجر التجزئة من أجل تلبية  عند

حتياجات ابؼستهلكنٌ من جهة ومن جهة أخرى تقدنً خدمات ومعلومات إلذ إ
 ابؼوردين) بذار ابعملة،موكل، منتج(.

                                                 
(1)

 P. Kotler « Marketing management Analysis planning and control  »opcit، P291.
 

  

.
 )

220" انرسىَك أساسُاخ وذطثُك"، يشجع ساتك، ص،د . فشَذ انصذٍ  
 (2)
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 3- وظائف تجارة التجزئة:
 3-1- وظائف تجارة التجزئة للموردين:

عب بذار التجزئة دورا ىاما في قناة التوزيع من خلاؿ قيامهم يل: التجميع والتصنيف -
حيث يقوـ تاجر التجزئة  ،بوظيفة التجميع والتصنيف بعد شرائها من مصادر بـتلفة

ثم يقوـ  ، بتجميع تشكيلة كبنًة من السلع من عدة موردين ) منتج، بذار ابعملة، موكل(
بات والأذواؽ ابؼختلفة للمستهلكنٌ بتصنيفها وعرضها من أجل تلبية الاحتياجات والرغ

في السوؽ ، وفي ىذا الشأف بقذ أف بذار التجزئة يقوموف بسد الفجوة الي توجد بنٌ 
ابؼنتجنٌ وابؼستهلكنٌ النهائينٌ للسلعة من خلاؿ عرضهم للتشكيلة السلعية في بؿلاتهم 

 (1) ماؿكتالإ  ،ابؼكانة ،الغرضمن عدة جوانب والي بيكن النظر إليها وتقييمها 
تعد بؿلات التجزئة مركزا مهما بؼد ابؼنتجنٌ وبذار ابعملة : الاتصال وجمع المعلومات -

بابؼعلومات ابؽامة عن حالة الطلب ومواقف ابؼستهلكنٌ النهائينٌ ابذاه السلعة خاصة ما 
ف أمكن " درجة رضاىم أو شكاويهم حوؿ السلعة إ وسعر ابؼناذسة و ،يتعلق بالسعر

عنها إذ بقذ العديد من جهود التعديل، والتطوير في ابؼنتجات تعتمد  وخاصة ما يعاب
  .(2)"بدرجة كبنًة على ىذا النوع من ابؼعلومات 

تقوـ متاجر التجزئة بالإضاذة إلذ الوظائف السابقة  الترويج وخدمات ما بعد الشراء: -
تج عن طريق قيامها بخدمات من أجل خلق ابؼنفعة الزمانية و ابؼكانية وابغيازية لسلعة ابؼن

لمنتجات، وتقوـ أيضا بتقدنً خدمات ما بعد البيع للمستهلكنٌ، ذهي تتولذ لبالترويج 
الإعلانات   عرض ابؼنتجات في نواذذ ابؼعرض وعلى الأرذف بشكل جذاب، وتصمم

كابؼلصقات على ابغائط واللوحات ابؼضيئة أماـ باب ابؼتجر إضاذة إلذ تقدنً خدمات 
 (3).وصيل إلذ ابؼنازؿ والتركيب والتصليح...لخاللف وابغزـ والت

                                                 
)

 155د . هاٍَ دايذ انضًىس " طشق انرىصَع "، يشجع ساتك، ص  
(1)

 
)

362سثك ركشِ، ص يشجع،،د . طهعد أسعذ عثذ انذًُذ  
(2)

 

106
)

د . هاٍَ دايذ انضًىس " طشق انرىصَع" يشجع ساتك، ص  
(3)

 



 
 الأنماط التنظيمية للقنوات التوزيعية                                                        لثالث     الفصل ا   

172 

 

بحكم موقع بذارة التجزئة آخر مستوى توزيعي ضمن قناة التوزيع يتطلب وظيفة البيع: 
وتقدنً  ،منها القياـ بدجهودات تروبهية لاستقطاب أكبر عدد بفكن من ابؼستهلكنٌ

ضى ابؼستهلكنٌ خدمات إضاذية مراذقة للسلع ابؼشتراة، وبالتالر الوصوؿ إلذ كسب ر 
ذيما بىص ابؼعاملات من خلاؿ القياـ بوظيفة البيع وتنطوي ىذه الوظيفة برت ما يدعى 
بانتقاؿ ملكية السلعة أو ابػدمة إلذ ابؼستهلك النهائي أو ما يسمى بابؼنفعة ابؼلكية 

  (1).وابغيازية للسلعة
ويل العمليات من الوظائف الأخرى بؼتاجر التجزئة بس: تمويل العمليات الإنتاجية -

وىذا ما يقابلو دذع أسعارىا قبل عملية ،الإنتاجية من خلاؿ شراء السلع وابػدمات 
بيعها نهائيا للمستهلك، ىذا بالإضاذة إلذ تقدنً ابؼساعدة للمستهلك النهائي كنقل 
سلعو أو بززينها إلذ وقت ابغاجة إليها، وبالتالر كل من ابؼنتج وتاجر ابعملة ينقلاف جزء 

 ء التمويل إلذ تاجر التجزئة.من عب
إف قياـ تاجر التجزئة بنشاطي النقل والتخزين ومابؽما من : القيام بنقل وتخزين السلعة -

أبنية في المجاؿ التوزيعي لدليل قاطع أنو يسعى إلذ برقيق وذرات اقتصادية ألا وىو الربح 
علامات في الوقت وينتج ىذا من خلاؿ " الاحتفاظ بابؼخزوف ابؼناسب من ابؼنتجات وال

ابؼناسب للمستهلكنٌ بفا يسمح بتدذق ىذه ابؼنتجات دوف توقف وحتى يتحقق النجاح 
تخزين، بالإضاذة إلذ تكاليف الشراء و اللتجار التجزئة في ىذه الوظيفة يتطلب منهم 

التخزين من حيث ابؼكاف والاحتفاظ....الخ، ذهذا كلو بهعل منشآت التجزئة تعمل على 
(2) ف بنٌ التكاليف وبنٌ الرغبة في تلبية حاجيات ومطالب ابؼستهلكنٌ "برقيق التواز 

 

نتيجة لقياـ تاجر التجزئة بكل الوظائف السابقة الذكر، ذإنو يتحمل : تحمل المخاطر -
بلفاض الطلب، وما بيكن أف إ عدة بـاطر كتلك الي تتعلق بتغنً الأسعار في السوؽ و

بؼستهلكنٌ لبعض السلع وبالتالر تلفها إضاذة إلذ يترتب عنو من خسارة، أو عدـ قبوؿ ا
                                                 
(1)

 V.Marc، J.Nelly،  «la distribution »،opcit، P69    
(2)

 Ghosh.A « Retail management »، the Dryden press، Chicago، 1990، P 68  
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ابؼخاطر النابصة عن منح الائتماف...الخ كل ىذا بهعل تاجر التجزئة في مكانة وسيطة 
 مليئة بابؼخاطر من طرذنٌ سواء من جهة ابؼوردين أو من طرؼ ابؼستهلكنٌ.

ر التجزئة وأىم وبعدما تطرقنا ولو بإبهاز إلذ أىم الوظائف الي تقع على عاتق بذا   
ابػدمات الي يستفيد منها في أغلب الأحياف ابؼورد بيكننا أيضا أف نتطرؽ إلذ أىم 

           كل منحددىا   ماابػدمات الي تقدمها  بذارة التجزئة للمستهلك النهائي حسب

(1):وىي كالتالر   Retail management في كتابهم   J.Evans، B.Berman  
  3-2- وظائف تجارة التجزئة للمستهلك النهائي:

وذلك ،حتياجات ابؼستهلكنٌ من السلع وابػدمات في ابؼكاف ابؼناسبإتوذنً  -أ   
نتشار ابعغرافي الواسع لمحلات التجزئة بأنواعها ابؼختلفة في الأسواؽ بحيث بسبب الإ

 من ابؼنتجات في أي مكاف كاف ذيو.حتياجاتو إيسهل على ابؼستهلك ابغصوؿ على 
حتياجات ابؼستهلكنٌ من السلع وابػدمات في الوقت ابؼناسب )ابغقيقي ( إ توذنً -ب  

وخلاؿ كل أياـ الأسبوع ،سا  24/24حيث أف ىناؾ بعض متاجر التجزئة الي تعمل 
 ونذكر على سبيل ابؼثاؿ متاجر ابؼنتجات الغذائية، صيدليات، ابؼطاعم، الفنادؽ...الخ

بكميات صغنًة من  عن طريق الشراء حتياجات ابؼستهلكنٌ ابػاصةإإشباع  -ج  
السلع ابؼطلوبة ) أي بذزئتها( والي لا بيكن ابغصوؿ عليها من أماكن تواجد ابؼنتجنٌ 

 ونادرا ما يتم ابغصوؿ عليها من قبل بذار ابعملة.
لمستهلك خاصة ما يتعلق منها بابغزـ واللف  لتقدنً خدمات ما بعد البيع  -د   

ستهلاكية  ىدايا، وىنا بذدر الإشارة إلذ بعض السلع الإكالسلع الي تباع على شكل 
كاللحم الذي تتحقق منفعتو الشكلية حتى آخر بغظة، إضاذة إلذ نقل بعض السلع إلذ 

 لخ.إمنازؿ ابؼستهلكنٌ وتركيبها والتأكد من سلامة تشغيلها وصيانتها..

                                                 
(1)

 B .Berman، J. Evans « Retail management »، Macmillan publishing،1992، P3. 
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ئها ولا يتوذروف على قتناإمساعدة ابؼنتجنٌ الذين بؽم احتياج للسلعة والرغبة في  -ىـ    
 القدرة ابؼالية للشراء وذلك من خلاؿ البيع بالتقسيط أو البيع بالأجل.

ذبالرغم من أبنية ابػدمات الي يقدمها بذار التجزئة للمستهلكنٌ وإسهامهم في تفعيل   
سياسة التوزيع للمنتج إلا أنو كثنًا ما توجو بؽم انتقادات حادة من قبل ابؼنتجنٌ أو بذار 

ومن جهة أخرى من طرؼ ابؼستهلكنٌ ىذا ما بهعلها ،ملة أو الوكلاء من جهة ابع
بزشى أف تفقد مكانتها في ابؼيداف التوزيعي، إلا أف ابغاجة ملحة للمحاذظة على بقائها 
بؼا تتمتع بو من بفيزات وخصائص أبنها القرب من أماكن ابؼستهلكنٌ لذلك أصبح من 

نظر في موقعها وتصميمها الداخلي، وطريقة تهيئتو الضروري على ىذه المحلات إعادة ال
 واستخداـ أشخاص ذوي خبرة في بؾاؿ البيع والشراء. 

  4- مقومات متاجر التجزئة الناجحة : ومن أىم ابؼقومات نذكر مايلي: 
  .ختيار ابؼكاف ابؼناسبإ

  .ىتماـ بالديكور الداخلي للمتجر والتشكيلة السلعيةالإ
  .ؿ البيع وتدريبهمحتفاظ بقوة من رجاالإ

  .القدرة على الاحتفاظ بالسجلات المحاسبية
  الفعالة. تصاؿسياسات الإ

 5 - تقييم أداء الوسطاء: 
إف أحد ابؼهاـ الرئيسية الي يقوـ بها ابؼنتج ىي متابعة أعماؿ الوسيط وتقييم مستوى     

 معدة مسبقا من أدائو بغية التأكد من استمرار صلاحيتو ضمن القناة وذلك وذق معاينً
طرؼ مدير التسويق إذ أف التقييم من ذترة إلذ أخرى يساىم في التأكد من مدى بقاح 
ابػطط والاستراتيجيات التسويقية، وعندما بهذ أف أداء الوسطاء أقل من ابؼستوى المحدد 
بهب البحث عن الأسباب قبل ابزاذ أي قرار ذيما بىص الإجراءات التصحيحية ذقد 

وإلذ سياسات ابؼؤسسات ابؼناذسة. ويعتبر حجم  ،قتصادية السائدةظروؼ الإيرجع إلذ ال
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ابؼبيعات المحقق من أكثر ابؼعاينً قبولا لدى رجاؿ التسويق للحكم على أداء الوسطاء في 
منطقة معينة، حيث قدرتو على برقيق مبيعات عالية قد يعني ذاعلية جهوده التروبهية 

ابؼعيار بقذ معيار آخر وىو نصيب الوسيط أو حصتو  وخدماتو ابؼراذقة، إلذ جانب ىذا
البيعية في ابؼنطقة الواحدة وعلاقتو مع ابؼستهلكنٌ ومدى قيامو بدتابعة ابؼستهلكنٌ وتقدنً 

وتزداد أبنية ىذا ابؼعيار في حالة السلع ابػاصة وسلع التسوؽ، زد  ،خدمات بؽم بعد البيع
ة للمنتج على شكل تقارير ظرذية عن سوقيالعلومات ابؼعلى ذلك قدرة الوسيط بدد 

عاينً سالفة الذكر يتخذ ابؼنتج الإجراءات ابؼأحواؿ السوؽ ابغالية وابؼتوقعة " وبناءا على 
اد التصحيحية اللازمة وينبغي التنويو بأف قياـ ابؼنتج بتقييم أداء الوسيط بغرض إبز

سبية للمنتج في السوؽ الإجراءات التصحيحية يعتمد بالدرجة الأولذ على مدى القوة الن
ودرجة الرقابة الي بيارسها على أعضاء القناة، ذإذا كانت درجة التحكم والرقابة وقوتو 
النسبية عالية يستطيع بسهولة ذرض ىذه الإجراءات التصحيحية بعكس ابغاؿ في حالة 

  (1)درجة التحكم البسيطة ذيكوف تطبيق ىذه الإجراءات عن طريق الإقناع والترغيب " 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                 
(1)

.363د. فشَذ انصذٍ ، يشجع سثك ركشِ، ص    
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 : المعايير الأساسية لاختيار قنوات التوزيع    الرابع المبحث
القرارات الي تتوقف عليها تعتبر أحدى  ،توزيع بالنسبة للمنتجختيار قنوات الإإف     

ىذا لا  ،والسياسة التوزيعية بصفة خاصة ،بقاح أو ذشل السياسة التسويقية بصفة عامة
مع تقدبيها بؽم بسعر  تلبي حاجات ابؼستهلكنٌ يتحقق ذقط بإنتاج سلع أو خدمات

وإبما بتواجدىا في ابؼكاف والوقت ابؼناسبنٌ وبأقل تكلفة بفكنة. ذسوء  ،معقوؿ وتروبهها
 ،ختيار بيكن أف يكوف أحد أسباب عدـ بمو ابؼؤسسة بوتنًة معتبرة وتدىور بظعتهاالإ

ذعلى ابؼنتج أف  ،التوزيعينقطاع العلاقات بنٌ بـتلف النظاـ إ و ،بحدوث نزاعات حادة
بودد معاينً تساعده على اختيار القنوات القادرة عل بذسيد سياستو وبرقيق أىداذو في 

 في برديده لأعضاءومن بنٌ ابؼعاينً الي يستعنٌ بها ابؼنتج  ،ابؼدى ابؼتوسط والطويل
لذ إنفة وىي مص Yves Chirouze" :(1)" نوجزىا كما جاء بها الباحث ،يةلقنوات التوزيعا

 .نوعنٌ
 المطلب الأول : المعايير التقليدية

 :العامةتماشي أىداف القنوات التوزيعية مع أىداف المؤسسة  -1
ختياره لقنوات التوزيع إلذ برقيق أىداذو سواء في ابؼدى إيسعى ابؼنتج من خلاؿ     

باع وذلك بخدمة السوؽ ابؼستهدؼ عن طريق إش ،أو ابؼتوسط أو ابؼدى الطويل القصنً
نسجاـ بنٌ أىداؼ إويأتي ىذا ب ،حاجات ابؼستهلك النهائي أو ابؼستعمل الصناعي

ابؼنتج والوسطاء ابؼكوننٌ للقناة. إف عملية الانسجاـ تؤدي إلذ عدـ التعارض بنٌ 
وعليو بهب أف يأخذ بعنٌ الاعتبار مدى قياـ الوسطاء بالوظائف التوزيعية  ،الأىداؼ

ذالأخذ بابؼفهوـ  (2)وعامل التكلفة ومدى قبوبؽم لسياسة ابؼنتج.ومقدرتهم ابؼالية والإدارية 
ابغديث للتسويق من قبل أعضاء القناة ىو ابؼعيار الذي يركز عليو ابؼنتج في اختياره 

وىذا دوف وجود تعارض في الأىداؼ بنٌ أعضاء القناة الواحدة ومستوى  ،للوسطاء
                                                 
(1)

 Yves Chirouze، «Le Marketing : le choix des moyens de l’action commercial »، OPU، Alger 1988، p36. 
(2)

 Philippe Baux، «Mercatique gestion commercial »، édition Organisation، Paris 1981، p107.  
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ابؼستهلكنٌ والسوؽ وابؼناذسنٌ. كل  تعاونهم في الإنفاؽ التروبهي وبصع ابؼعلومات عن
من أجل ،ىذه العوامل تدذع بابؼنتج إلذ تكريس العلاقة ابؼوجودة بينو وبنٌ أعضاء القناة

وىذا بإشباع حاجاتو الي  ،الوصوؿ إلذ خدمة ابؼستهلك النهائي أو ابؼستعمل الصناعي
 تأتي بعدىا أرباح الوسطاء وأرباح ابؼؤسسة ابؼنتجة.

 ية التوزيع :معيار فعال -2
نقصد بفعالية التوزيع الفرؽ بنٌ ابػدمات الي يقدمها ابؼنتج أو الوسيط والتكاليف     

النهائي أو ابؼستعمل  كلإيصاؿ السلعة إلذ ابؼستهل ،الي يتحملها كل واحد منهما
تحديد ذعالية التوزيع تتطلب القياـ بتحليل تكاليف التوزيع الي يتحملها ذ (1).الصناعي

ذتحليل تكاليف  ،تج أو الوسيط ومقارنتها مع مستوى ابػدمات ابؼقدمة إلذ ابؼستهلكابؼن
 إذ بهب تقسيمها إلذ تكاليف ثابتة وأخرى متغنًة.  ،التوزيع تتم بواسطة المحاسبة التحليلية

ذالتكاليف الثابتة ىي تلك التكاليف الي لا تتغنً بتغنً حجم النشاط في ابؼدى     
أما  ،الكراء... ،أجور العاملنٌ ،الإضاءة ،التكرار مثل ابغراسة وبؽا صفة ،القصنً

أي ترتفع مع  ،التكاليف ابؼتغنًة ذهي تلك التكاليف الي تتغنً نسبيا مع حجم النشاط
أو بدعنى آخر ىي تلك التكاليف الي تأخذ قيمة  .(2)بلفاضوإرتفاعو وتنخفض مع إ

ذبعد برديد  ،الإعلاف.. ،التخزين ،لومنها : النق ،الصفر في حالة عدـ وجود إنتاج
ىذا ذيما بىص  ،التكاليف نستطيع استخراج الابكراذات وتصحيحها في الوقت ابؼناسب

 التكاليف. أما مستوى ابػدمة ابؼقدمة للمستهلكنٌ ذهي تأخذ عدة أشكاؿ منها :
 السرعة في معابعة الطلبيات. -
 وجود انقطاع(.تلبية طلبيات ابؼستهلكنٌ من ابؼخزوف ابؼتوذر )عدـ  -

 ستخداماتها ومدة صلاحيتها.إتقدنً معلومات صحيحة عن السلعة و  -

 ...(.، التركيب.الصيانة ،تقدنً خدمات ما بعد البيع )الضماف -

                                                 
(1)

 H.P.Pottier، «Eléments de marketing »، Dallaz، 1974، p104. 
(2)

 .8-7ص ،1998 ،يُشىساخ انشهاب انجضائش ،"انرسُُش انًذاسثٍ" ،خًُسرٍ شُذحد.  
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 نقل السلع إلذ مقر ابؼستهلك...الخ. -

ومستوى ابػدمات  يالتوزيعالنشاط ومن ىذا بيكن للمنتج أـ يقارف بنٌ تكاليف     
وأف بىتار القناة الي تكوف لديها مستوى خدمات أكبر من  ،ابؼقدمة للمستهلك

التكاليف التوزيعية. وكخلاصة القوؿ إف ذعالية التوزيع تتوقف على طبيعة السلعة والسوؽ 
 والقدرة ابؼالية والسياسة التسويقية للمنتج أو الوسيط. ،وابؼناذسة

 :معيار التحليل الحدي )الهامشي(  -3
في البحث عن ابؼنفذ )القناة( الذي يسمح بتعظيم العلاقة بنٌ رقم يعتمد ىذا ابؼعيار     

 (1).والعلاقة بنٌ الأرباح والتكاليف بصفة خاصة ،الأعماؿ والتكاليف بصفة عامة
ختيار القناة الي تكوف ذيها نسبة الربح ابغدي على إوعلى ضوء ىذا التحليل يتم     

يراد ابغدي على أنو مقدار التغنً في حيث نقصد بالإ ،التكلفة ابغدية أعظم ما بيكن
أما التكلفة ابغدية ىي مقدار التغينً  ،الإيرادات الكلية نتيجة بيع وحدة واحدة إضاذية

وعلى ىذا الأساس بيكن حساب نسبة  ،الناجم عن الزيادة في بيع وحدة إضاذية أخرى
 :(2)الربح ابغدي على التكلفة ابغدية بالعلاقة التالية 

    
 الإيراد الكلي في الفترة )ف(-(1الإيراد الكلي في الفترة )ف+                        

 الإيراد ابغدي الإبصالر  =     
 عدد الوحدات ابؼباعة )ف(-(1عدد الوحدات ابؼباعة )ف+                                       

 

 : التالية بالعلاقة يكوف أما ذيما بىص حساب التكلفة ابغدية    
 
 

                                                 
(1)

 P.Kotler ; B.Dubois، «Marketing management، analyse، planification et contrôle»، public-union 3éme 

édition، paris 1978، p319. 
(2)

 .237-234ص ،1989 ،دَىاٌ انًطثىعاخ انجايعُح ،"انُظشَح الالرصادَح :انرذهُم الالرصادٌ انجضئٍ" ،د. ضُاء يجُذ انًىسىٌ  
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 التكلفة الكلية في الفترة )ف(     –( 1التكلفة الكلية في الفترة )ف+             

 كمية الإنتاج في الفترة )ف(  –( 1كمية الإنتاج في الفترة )ف+                  

 
 التكلفة ابغدية الإبصالية   –ي الصافي للقناة = الإيراد ابغدي الإبصالر دالإيراد ابغ

   RMNبالرمز   ،يراد ابغدي الصافيلنرمز  للإ 
 CM   بالرمز         ،التكلفة ابغدية        
 R بالرمز             ،النسبة بينهما        

ىي        Rذنجد أف                  




C

NR    =R   
وسوؼ نضرب مثاؿ  ،وبالتالر ذإف القناة ابؼفضلة ىي القناة الي تكوف نسبتها مرتفعة    

 ،لتوضيح الصورة أكثر. مثاؿ : إذا كانت لدينا ابؼفاضلة بنٌ قنوات التوزيع ابؼبينة أسفلو
 كيف بيكن للمنتج اختيار القناة الأكثر مردودية بالنسبة لو؟

 :معطيات التحليل الحدي( 3 -3الجدول رقم )
  البيع لتجار ابعملة

 البيع ابؼباشر
 

C B A 

 RMNربح الصافي ابغدي  ال 40 45 40 35

 CMالتكلفة ابغدية  20 25 25 20

 من تصور الباحث ابؼصدر:
والثانية البيع لتجار ابعملة  ،ذالقناة الأولذ ىي عبارة عن قناة البيع ابؼباشر للمستهلكنٌ 

حيث الربح الصافي يتغنً تباعا للسياسة التسعنًية ابؼطبقة في  ،ابؼنتشرين في ثلاث مناطق
 طق.تلك ابؼنا

           ( 1)بالنسبة للقناة  R ،نقوـ بحساب نسبة    ابغل : 
20

40    =2 
         A (2 )النسبة للقناة ب R ،نقوـ بحساب نسبة           

25

45   =1.8 
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         B (3 )بالنسبة للقناة  R ،نقوـ بحساب نسبة           
25

40   =1.6 
         C (4 )بالنسبة للقناة  R ،نقوـ بحساب نسبة           

20

35   =1.75 
وبالتالر ذعلى ابؼنتج أف بىتار القناة ذات النسبة  ،تبنٌ أف النسب غنً متساوية ومتفاوتةوت

 الصافي بؽا. وذلك لارتفاع نسبة الربح ابغدي ،ابؼرتفعة أي القناة ابؼباشرة
 :معيار التحليل عن طريق عتبة المردودية )نقطة التعادل(  -4

بناءا على ىذه الطريقة يقوـ ابؼنتج بتقدير حجم ابؼبيعات والتكاليف التوزيعية المحتملة     
إلا أف عملية تقدير ابؼبيعات والتكاليف لكل قناة تتوقف  ،ستخدامهاإلكل قناة يريد 

ودراسات للقنوات التوزيعية  ،لمحاسبية والبحوث السابقةعلى مدى ذحص السجلات ا
أما  ،ابؼوجودة وقدرة ابؼؤسسة على التنبؤ في ابؼدى القصنً. ىذا إذا كانت ابؼؤسسة قدبية

مؤسسات بفاثلة أو إسناد ابؼهمة  ةفي حالة كونها حديثة ذإنو يتم التقدير عن طريق دراس
 (2:)نستعنٌ بابؼثاؿ التالر  ولتوضيح ىذه الطريقة (1).للمكاتب ابؼتخصصة

الأولذ متمثلة في تاجر ابعملة والثانية في البيع  ،ختيار قناة من بنٌ الاثننٌإيريد ابؼنتج     
 وابعدوؿ التالر يوضح تكاليف التوزيع وابؼبيعات ابؼتوقعة من كل قناة. ،عن طريق ابؼراسلة
 ن طريق عتبة المردودية:معلومات التحليل ع(4 -3الجدول رقم )                  

 أوت جويلية جواف ماي أذريل مارس ذيفري جانفي  
 تاجر 
 الجملة

 400 370 340 300 280 250 200 150 التكاليف التوزيعية

 800 700 600 500 400 300 200 100 المبيعات

البيع عن 
طريق 
 المراسلة

 380 350 340 320 310 300 290 270 التكاليف التوزيعية

 800 700 600 580 460 390 260 100 يعاتالمب

3الوحدة :                                     من تصور الباحث ابؼصدر:
 دج.10

                                                 
(1)

 P.Kotler ; B.Dubois، «Marketing management، analyse، planification et contrôle»، public-union 3éme 

édition، paris 1978، p321-322. 
(2)

 Yves Chirouze، «Le Marketing : le choix des moyens de l’action commercial »، OPU، Alger 1988، p66,67 
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 :المفاضلة بين القناتين( 3-3الشكل رقم )
 

0

100

200

300

400

500

100 200 300 400 500 600 700 800 900

 
توزيعية الي تتعادؿ التكاليف ال Mمن خلاؿ الشكل البياني نلاحظ أنو عند النقطة     

في حنٌ بقد أف  والي يتحملها تاجر ابعملة وىي نقطة تقاطع ابؼنحينٌ. ،يتحملها ابؼنتج
  وىذا على يسار النقطة ،تكاليف التوزيع لتاجر ابعملة أقل من تلك الي يتحملها ابؼنتج

M، أما على بينٌ نقطة التعادؿ ذتصبح عكس  ،ىذه ابؼسألة بلتار القناة الطويلة في
ويتم اختيار القناة ابؼباشرة، أما في حالة تساوي رقم الأعماؿ ابؼقدر عن  ،لة الأولذابغا

  القناتنٌ، بيكن حساب مردودية كل قناة بابؼعادلة التالية : 
CA            رقم الأعماؿ       

Ci              التكاليف التوزيعية   

 

 ذمن خلاؿ ىذا ابؼثاؿ نوضح مفهوـ ىذه ابؼعادلة :

Ri  =  
Ci

CiCAi 
 

 

 تكاليف التوزيع                                                                             
                                                                                                  

 

 تاجر الجملة                      
 Mنقطة التعادل                                                                                   

 بالمراسلةالبيع                     
 
 
 
 
 
 المبيعات 
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حيث بقد التكاليف  ،دج500000ابؼقدر عن مبيعات قناتنٌ ىو  CAلنفرض أف     
أما بالنسبة للقناة ب  ،وابؼتمثلة في البيع بابؼراسلة 300000التوزيعية ابؼقدرة للقناة أ ىو 

 دج تاجر ابعملة.200000ىو 

R1  = 7.0
300000

300000500000


  

R2  = 5.1
200000

200000500000



 

ذا ابؼعيار بيكن اختيار القناة الثانية لكوف معدؿ مردوديتها أكبر من ذمن خلاؿ ى    
 وابؼتمثلة في تاجر ابعملة. ،الأولذ

 حتمالات :طريقة الإ -5
وبرقق  ،وتضمن بها تدذق منتجاتها ،ختيار القناة الي تراىا مناسبةإإف قياـ ابؼؤسسة ب    

اح المحققة من تلك القنوات من ذترة سياستها التوزيعية بهبرىا على تقدير التكلفة والأرب
"وقد استخدمت نظرية الاحتمالات  ،وذلك لتغينً العوامل ابؼرتبطة بها ،إلذ أخرى

ذقدرة  .(1)" وعدممن بغساب القيمة ابؼتوقعة لكل قناة مع الأخذ بعنٌ الاعتبار حدوثها 
ماؿ ابؼؤسسة على برديد التكاليف ابؼتوقعة من كل قناة يتوقف على مدى الاستع

ذكل  ،والتحكم في المحاسبة التحليلية في تقدير التكاليف والأرباح ابؼنتظرة من كل قناة
في برقيق أىداذها التوزيعية  ةىذا لو تأثنً مباشر على احتماؿ بقاح أو ذشل ابؼؤسس

 وابؼثاؿ التالر يوضح مبدأ ىذه الطريقة : ،والأىداؼ التسويقية بصفة عامة ،بصفة خاصة
وابػيار الثاني البيع  ،نا أماـ خيارين قناة قصنًة وابؼتمثلة في البيع بابؼراسلةلنفرض أن     

وابعدوؿ التالر يوضح الأرباح  ،ابؼستهلك(-بذزئة-بصلة-عن طريق القناة الطويلة )ابؼنتج
     .وابػسائر ابؼتوقعة من كل قناة 

 

                              

                                                 
(1)

 . 133ص ،1994سسانح ياجسرُش جايعح وهشاٌ  ،"انرىصَعُح ح"انرسىَك وانسُاس ،انطانة : كىستانٍ تغذاد  
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 الوحدة : مليوف دينار جزائري. ة للقنوات التوزيعية:معطيات تقديري( 5 -3الجدول رقم )
 

 أنواع القناة

 العائد المتوقع
 )ربح أو خسارة(

 
 احتمال الحدوث

 
 الربح أو الخسارة المتوقعة

 
 البيع بالمراسلة

 مليوف )ربح( 20
 ملاينٌ )خسارة( 5

40 % 
60 % 

 مليوف خسارة 3 -مليوف ربح  8
 مليوف ربح. 5العائد ىو 

 
 لطويلةالقناة ا

 مليوف )ربح( 30
 ملاينٌ )خسارة( 8

80 % 
20 % 

مليوف  1.6 -مليوف ربح  28
 خسارة

 مليوف ربع 22.4العائد ىو 

 من تصور الباحث ابؼصدر:
 في حالة البيع بابؼراسلة. ابغالة الأولذ : 

في حالة الفشل ذقد تكوف ابػسارة   أما  ،مليوف 20الربح ابؼتوقع في حالة النجاح ىو 
ذإف العائد  %60وتقديرنا للخسارة ىو  %40 ذإذا كاف تقديرنا للنجاح ىو ،ينٌملا 5ـ

 ابؼتوقع سواءا ربح أو خسارة من القناة بيكن حسابو بالعلاقة التالية :
(20x 40 )%- (5x 60 = )%8 – 3  =5 مليوف 

 القناة الطويلة. ابغالة الثانية :
 بنفس الطريقة بيكن حساب العائد ابؼتوقع :

(30x 80 )%- (8x 20 = )%24 – 1.6  =22.4 مليوف 
ذيمكن على ضوء  ،من خلاؿ ما سبق يتبنٌ أف البديل الثاني أذضل من البديل الأوؿ    

إلا أف ىذه الطريقة تتوقف  ،ىذه الطريقة أف بىتار ابؼنتج القناة الي برقق لو أكبر عائد
 اليف وأرباح كل قناة.وقدرتها في برديد تك ،على قدرة ابؼؤسسة على التنبؤ بالطلب

 طريقة الترجيح : -6
تعتبر ىذه الطريقة من أبسط الطرؽ من أجل برديد القناة أو القنوات الي يتعامل     

ويقوـ  ،وتقوـ ىذه الطريقة على أف بىتار ابؼنتج عدة عوامل أو معاينً ،جمعها ابؼنت
وعلى ىذا  ،ل نقطة بزصوبترتيبها من الأكثر أبنية إلذ الأقل مع إعطاء كل معيار أو عام
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والقناة الي برصل على أكبر نقطة  10إلذ  0مثلا من   ،الأساس يتم تنقيط القنوات
إلا أف ىذه الطريقة تستعمل في حالة أف ابؼنتج ليست  ،ختيارىاإترجيحية ىي الي يتم 

عن   ذمهمتو ىي الإنتاج ذقط. والبحث ،لو القدرة ابؼالية والبشرية للقياـ بعملية التوزيع
القنوات الأكثر ذعالية والي بيكنها أف تضمن التدذق ابؼستمر للسلع وبرقق السياسة 

 ولتوضيح ىذه الطريقة نستعنٌ بابؼثاؿ التالر : ،ابؼرسومة من قبل ابؼنتج
وابؼتمثلة في ، لتوزيع لوبؽا أربعة بدائل  ،مؤسسة ما تقوـ بإنتاج سلعة وتريد تسويقها    

البيع ابؼباشر. وابعدوؿ التالر يوضح  ،تاجر التجزئة ،ر ابعملةتاج ،ابؼساحات الكبرى
 (1).ابؼعطيات أو العوامل الي حددىا ابؼنتج من أجل الاختيار

 :معلومات عن مختلف القنوات التوزيعية(6-3الجدول رقم )
 معامل الترجيح العوامل

Ci 

 المساحات
 Nij(1)الكبرى

 (2)تاجر التجزئة
Nij 

 (3)البيع المباشر
Nij 

 (4)تاجر الجملة
Nij 

قدرة الوصوؿ إلذ 
 ابؼستهلك النهائي

0.25  
8 

 
9 

 
7 

 
5 

 9 3 4 6 0.20 تكلفة العمليات

 5 9 7 6 0.20 ابؽامش ابؼتوقع

ابػدمات ابؼقدمة 
 للمستهلك

0.20 3 6 4 7 

ابػدمات ابؼقدمة 
 للمنتج

0.15 2 5 3 9 

 6.8 5.4 6.4 5.3 1.00 النقطة النهائية

 صور الباحثمن ت ابؼصدر:

                                                 
(1)

 Yves Chirouze، «Le Marketing : le choix des moyens de l’action commercial »، OPU، Alger 1988، p68. 
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معاينً أو عوامل تؤثر في اختيار  5ذمن خلاؿ ىذا ابعدوؿ نلاحظ أف ابؼنتج حدد  
وبيكن  ،"Nij "والنقطة  "Ciولكل عامل )معيار( معامل ترجيحي نرمز لو بػ" ،القناة

 حساب النقطة الترجيحية لكل قناة بالعلاقة التالية :
 

Rj =  Ci Nij 
 

 للمساحات الكبرى : بالنسبة

                     2            1.2            1.2             0.6              0.3   
R1 = (0.25x8) + (0.2x6) + (0.20x6) + (0.20x3) + (0.15x2) =   R1 = 5.3 

 تاجر التجزئة :

                       2.25           0.8            1.4              1.2            0.75   
R2 = (0.25x9) + (0.2x4) + (0.20x7) + (0.20x6) + (0.15x5) =   R2 = 6.4 

 البيع ابؼباشر :

                       1.75          0.6            1.8             0.8             0.45   
R3 = (0.25x7) + (0.2x3) + (0.20x9) + (0.20x4) + (0.15x3) =   R3 = 5.4 

 تاجر ابعملة :

                       1.25           1.8              1             1.4             1.35   
R4 = (0.25x5) + (0.2x9) + (0.20x5) + (0.20x7) + (0.15x9) =   R4 = 6.8 

 

 ،كبر نقطة نهائيةوعلى ضوء ىذه الطريقة بىتار ابؼنتج القناة الي برصل على أ    
إلا أنو بهب  ،وتعتبر ىذه الطريقة من أسهل الطرؽ السابقة ،وابؼتمثلة في بذار ابعملة

ذلذا  ،كما أف عملية التنقيط ليس بؽا معيار بؿدد أو دقيق  ،تقدير ابؼعاينً و ابؼعامل بدقة
                                                         تبقى من الطرؽ ابؼهمشة في ابؼيداف التطبيقي.

 معيار الرقابة )السيطرة( : الاتجاىات الحديثة لنظام قنوات التسويق -7
ختيار القنوات التوزيعية لو أبنية من الناحية إإف الأخذ بابؼعاينً السابقة في     
 ،وىذا لا يعتبر حكم نهائي بالنسبة للمنتج لتحقيق أىداذو في ابؼدى الطويل ،قتصاديةالإ
ىذا ما يضمن  ،عتبارات أو معاينً أخرى تنظيمية كالرقابة وابؼرونة...إا عليو أف يأخذ بؽذ
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ذمن القرارات  ،ةبو تنسيق أذضل بنٌ أعضاء القناة ومدى تفهمهم لسياستو التسويقي
مدى قدرتو على الرقابة  ،ختياره لأعضاء القناةإالصعبة الي تواجو رجل التسويق عند 

أو القائمة بنٌ نفس  ،نزاعات القائمة بنٌ أعضاء القناة الواحدةبدفهوـ السيطرة وحل ال
بدا  نقاطعدة عتبار ختيار القناة تتطلب من ابؼنتج أف يأخذ بعنٌ الإإمستويات التوزيع. ذ

ف براديغم الشبكة أصبح يسيطر على ابؼنتج أت علما او القنذيها السلوكية لتحليل نشاط 
 :الأربع التالية  1في إدارة القنوات 

 العلاقات الأفقية داخل القناة : -7-1
كتجار ابعملة مع بعضهم   ،وىي العلاقة الي تظهر على نفس ابؼستوى التوزيعي    

البعض أو بذار التجزئة مع بعضهم البعض. ذالنزاع القائم بنٌ ىؤلاء الوسطاء ناتج عن 
النزاعات ولتفادي وقوع ىذه  ،أف كل وسيط بواوؿ برقيق أىداذو ابػاصة بكل الطرؽ

وبغل ىذا ابؼشكل بهب  ،ذإنها تتوقف على ابؼنتج ومدى قدرتو على مراقبة بصيع الوسطاء
التفاوض بنٌ الوسطاء وابؼنتج وبؿاولة برديد أىداذهم بدقة على ضوء الأىداؼ 

 التسويقية للمنتج.
 العلاقات الرأسية داخل القناة : -7-2

مثلا كالعلاقة بنٌ تاجر  ،تفاوتنٌ للتوزيعوىي تلك العلاقة الي تظهر بنٌ مستوينٌ م    
أي نبحث عن  ،ابعملة وتاجر التجزئة في نفس القناة أو العلاقة بنٌ ابؼنتج وتاجر ابعملة

ىل ىم متفقنٌ أـ  ،ابؼختلفة تطبيعة العلاقة بنٌ أعضاء القناة التوزيعية على ابؼستويا
خاصة العلاقة الرأسية  ،ختلاؼ مصابغهم وأىداذهم التسويقيةإبسبب  ،بينهم خلاذات

بدقة وبدوف  ةختيار القناة الي بردد أىداذها التسويقيإداخل القناة تدذع بابؼنتج إلذ 
 2وبالتالر نشوء النزاعات داخل القناة. ،تدخل في قطاعات سوقية أخرى

                                                 
1
 Achrol R.S.” changes in theory of interorganizational relations in marketing :towards a network paradigm 

«journal of the academy of marketing science ،25،01، 1997،p56،71 
2
 Pelton L E ،Strutton D ،Lumpkin J ، 1993 « the influnce of psychological climate on conflit resolution 

processus in franchising » journal of the academy of marketing science 21،3،207-215  
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 التعارض بين قنوات التوزيع : -7-3
أو اتفاؽ بنٌ القنوات تبنٌ نوع العلاقات القائمة ذيما إذا كاف ىناؾ اختلاؼ     

ومثاؿ على ذلك كأف يعرض ابؼنتج منتجاتو في نوعنٌ  ،ابؼختلفة الي يستخدمها ابؼنتج
أحدبنا يعتمد على الأسعار  ،من متاجر التجزئة بىتلفاف في طريقة العمل وابػدمة

 ،وبالتالر سوؼ تنشأ مشاكل بنٌ القناتنٌ ،ابؼخفضة والآخر يعتمد على الأسعار ابؼميزة
ك كاف من الأذضل برديد ابؼنفذ الذي بوقق أىداؼ ابؼؤسسة التوزيعية وتفادي لذل

 (1).الصراع القائم
 النزاعات القانونية : -7-4

كجمعية بضاية   ،إف القيود القانونية الي تفرضها الدولة أو ابعمعيات التنظيمية    
وذلك بالإجابة عن  الاختياربذبر ابؼنتج على أخذىا بعنٌ الاعتبار في عملية  ،ابؼستهلك

السؤاؿ التالر ىل ىناؾ بـالفة قانونية بيكن أف تظهر إذا تم استخداـ قناة توزيعية معينة؟  
القناة التوزيعية القائمة أي شيء بيكن أف يعرض ابؼنتج إلذ  وىل برتوي أو تستخدـ

كما تظهر نزاعات بنٌ الأعضاء في حالة ما إدا كاف سلوؾ احدىم    بـالفة قانونية؟
او قد بود من  أو التكلفة ابؽامش لىشكل بؽم خطر من ناحية الأداء،بفا ينعكس عي

  2بلوغ اىداذهم من ناحية بمو ابغصة السوقية
 معيار المرونة :  -8

 ،ختيار القناة ابؼناسبةإويقصد بو حرية ابؼنتج في التكيف مع الظروؼ ابؼتغنًة بشأف     
وقد  ،ة ابؼناذسة قد تتغنً من وقت إلذ آخرذالتطور التكنولوجي والظروؼ السوقية وشد

لكن بعد الدراسة قد  ،بىتار ابؼنتج قناة معينة في ذترة ما على أساس أنها الأكثر ذعالية
ذتعتبر ىذه  ،وىو يربطو عقد طويل الأجل ،يتضح لو أف ىذه القناة بؿفوذة  بابؼخاطر

                                                 
 .87ص ،يشجع سثك ركشِ ،"طشق انرىصَع" ،د. هاٍَ دايذ انضًىس (1)

(2) Pelton L E ،Strutton D ،Lumpkin J ، 1997 « Marketing channels : A relationship management 

Approach ،Irwin ،Chicago 3 
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لا أو في حالة وجود القناة كقيد على ابؼنتج وسوؼ تظهر العديد من ابؼشاكل مستقب
ذيجد ابؼنتج نفسو مقيدا. وبطبيعة  ،ذرصة أحسن للتعامل مع وكيل أو طريقة توزيع أخرى

إلا إذا كاف مستقبل  ،ابغاؿ سوؼ يتردد ابؼنتج في ابؼواذقة على عقد طويل الأجل
الصناعة واضحا والظروؼ السوقية مستقرة. وإلذ ىنا بيكن القوؿ أنو كلما كاف ابؼستقبل 

 وىذا من أجل أف ،توسطابؼطويل أو الجل ذمن الأذضل عدـ الالتزاـ بالأ ،مؤكد غنً
 تويكوف للمنتج ذرصة تعديل أو تغينً القنوات الي بزدمو وتساعده على برقيق سياس

 (1).توزيعيةال

 المطلب الثاني : المعايير الحديثة
 :معيار برمجة الأىداف-1 

قتصادية وخاصة منها ى الوحدات الإأثبتت التجارب بأفّ حل ابؼشاكل على مستو 
عتبار برقيق بؾموعة من الأىداؼ قد بزاذ القرار تتطلب الأخذ بعنٌ الإإمشاكل 

تتعارض ذيما بينها. وبهدؼ بذاوز نقائص الأساليب التقليدية ابؼتعلقة بأمثلية ىدؼ 
داث بموذج واحد إمّا التعظيم أو التدنية الأمر الذي أدّى بالرواد في ىذا المجاؿ إلذ استح

وكاف ذلك على يد  Goal programing modelجديد يسمى بنموذج البربؾة بالأىداؼ 
، إلّا أفّ التطبيقات العملية بؽذا النموذج   1955سنة  Charmes et Cooperكل من 

 كانت مع بداية السبعينات.
 :تعريف نموذج البرمجة بالأىداف-2

بالأىداؼ عبارة عن ابػطية  بربؾة ذإفّ بموذج ال C.Romero، M.Tamiz  .1998حسب 
منهجية رياضية مرنة وواقعية موجهة بالأساس بؼعابعة تلك ابؼسائل القرارية ابؼعقدة والي 

 2.(1)تتضمن الأخذ بعنٌ الاعتبار لعدّة أىداؼ إضاذة للكثنً من ابؼتغنًات والقيود

                                                 
1)

 P.Kotler ; B.Dubois، «Marketing management، analyse، planification et contrôle»، public-union 3éme 

édition، paris 1978، p323-324. 
)2(

Charnes، A.، Cooper، W.W. and Ferguson، R. Optimal  estimation  of executive  compensation by linear 

programming. Management  Science،Vol 1، (1955). pp138-151
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          :( 1)(1)ليةوتقوـ الصياغة الرياضية لنموذج البربؾة بالأىداؼ على ابؼراحل التا

 الأخذ بعنٌ الاعتبار بصيع الأىداؼ الي يتمّ من خلابؽا اختيار ابغل ابؼناسب. -

 . برديد القيم ابؼستهدذة أو مستويات الطموح ابؼراد برقيقها بالنسبة لكل ىدؼ-
 إعطاء أولوية )قوى( بؽذه الأىداؼ حسب أبنيتها. -
 بالنسبة بؽذه القيم ابؼستهدذة. برديد الابكراذات ابؼوجبة أو السالبة  -
 .تصغنً المجموع ابؼرجح بؽذه الابكراذات -

 صياغة نمودج البرمجة بالأىداف في شكلو المعياري: -3
 ذالصياغة الرياضية كانت كالتالر: 1961 سنة CHARNES ET COOPERحسب 

gixfi )(Minimiser  
 برت القيود :

).....2.1( njxj

CCx




 

 حيث :
fi ثل الأىداؼ مع بس   )....2,1()( piaijxjxfi   

gi ابؽدؼ ابؼراد الوصوؿ إليو للهداؼ رقم   i )....2,1( pi   
xj )j )....2,1 بيثل متغنً القرار  nj   

aij ابؼعاملات التكنولوجية ابؼتعلقة بدتغنًات القرار ابػاصة بالأىداؼ.   
cx ماذجمصفوذة ابؼعاملات ابؼتعلقة بقيود الن   

c شعاع ابؼوارد ابؼتاحة.   
:(2)وبالتالر بيكن صياغة النموذج في شكلو ابػطي كما يلي   

)(
1





  i

P

i iMinZ   
 

                                                 
 (1 )

 136، ص  .64، ص 2006، يزكشج ياجسرُش ، ذهًساٌ،  انثشيجح تالأهذافذذهُم ًَطٍ نًرغُشاخ ًَىرج ة  لاصٌ ثاٍَ نطفٍ ، نانطا-  
(2)      

انطانة 
  

 .62ص  َفس انًشجع انساتك. انثشيجح تالأهذافلاصٌ ثاٍَ نطفٍ ، ذذهُم ًَطٍ نًرغُشاخ ًَىرج 
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 ت القيود التالية :بر
giaij ii

n

j

 



 
1

 

 

).....2,1( njoxj

CCx




 



i  et )...2,1( pioi   



i   oi   

i المحدّد للهدؼ  giبكراؼ الإبهابي عن مستوى الطموح الإ

i 

i المحدّد للهدؼ  giبكراؼ السلبي عن مستوى الطموح الإ

i 
 : هدفكيفية تحديد الانحرافات غير المرغوب فيها على مستوى دالة ال 4

إفّ الابكراؼ غنً ابؼرغوب ذيو والذي يظهر على مستوى دالة ابؽدؼ للنموذج  
 (:1)الرياضي يأخذ ثلاث حالات بفكنة

بكراؼ غنً ابؼرغوب ذيو ىو الابكراؼ السالب في حالة ىدؼ الربح الإ 1)

i  ويظهر
 .ابؽدؼ على مستوى دالة

بكراؼ غنً ابؼرغوب ذيو ىو الابكراؼ ابؼوجب ف ذإفّ الإيلاالتكتدنية  أمّا في حالة  2)


i .والذي يظهر على مستوى الدالة ابؽدؼ 
أف ن بهب يمستوى العماؿ أ بكراذنٌ في دالة ابؽدؼ مثلا عندوقد يظهر كلا الإ 3)

 لضبط عدد بؿدّد لا أقل ولا أكثر.يساوي با
 :(2)ابؼمكنة في دالة ابؽدؼ وابعدوؿ التالر يوضح الابكراذات 

 
 
 

                                                 
)1(

Ignizio، J.P.Generalized goal programming. An over-view. Computer  and  operations Research، Vol 

10،1983 pp 277-289
  

 
 ( 2)

 ،  09/2011ذذذَذ يرهىَح  سلاسم الإيذاد تاسرخذاو انثشيجح انخطُح تالأهذاف انًشجذح ، يجهح انثادث ، انعذد ، اهذمج جنعش َسًُحانطانثح  

.120ص 
 



 
 الأنماط التنظيمية للقنوات التوزيعية                                                        لثالث     الفصل ا   

191 

 

 الانحرافات الممكنة في دالة الهدف (: 7 -3الجدول)
 الابكراؼ الذي يظهر في الدالة الاقتصادية ابؼعادلة الي يأخذىا القيد نوع القيد
gixfi )( gixfi ii   )(( 

i 

gixfi )( gixfi ii   )(( 

i 

gixfi )( gixfi ii   )((   ii  
 

 .120، ص  2011/09ابؼصدر : نيمة لعرج بؾاىد ، برديد متلوية سلاسل الإمداد باستخداـ البربؾة ابػطية بالأىداؼ ابؼرجحة ، بؾلة الباحث ، العدد 
 

وبالرغم من التأيد الذي لقيو ىذا النموذج وقت ظهوره إلّا أنوّ لقي ىو الآخر بؾموعة  -
من الانتقادات من بينها : التجريد التاـ من تفضيلات متخذ القرار، الاىتماـ بدستوى 

 الطموح ، وبعض برامترات ابؼسألة.
 عدـ إمكانية تطبيقو في بصيع ابغالات الواقعية. -

دّت إلذ استحداث بموذج البربؾة ابػطية بالأىداؼ ابؼرجحة ىذه الانتقادات أ 
Goal programing pondéré  الذي يعتمد على إضاذة معاملات تعبر عن أبنية ابؽدؼ

وىي بـصصة للابكراذات ابؼوجبة والسالبة ، ذكلما كاف ابؽدؼ مهما كلما كاف ابؼعامل 
 ابؼضاؼ إلذ الابكراؼ مهما ىو الآخر والعكس صحيح.

 :(1)صياغة الرياضية بؽذا النوع تكوف كما يليوال 
)(

1





  ii

P

i ii wwMinZ  
)....2,1(

1

pigiaijxj ii

n

j

 



 

 
 

).....2,1( njoxj

CCx




 



i  et )...2,1( pioi   



iw  معامل الأبنية النسبية ابؼرتبط بالابكراؼ الإبهابي ابػاص بابؽدؼi 

                                                 
(1)

الإيذاد تاسرخذاو انثشيجح انخطُح تالأهذاف انًشجذح ، يجهح انثادث انًشجع انساتك ، انعذد سلاسم ذذذَذ يرهىَح  اهذمج جنعش َسًُحانطانثح ،

 .120، ص  09/2011

.   
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iw معامل الأبنية النسبية ابؼرتبط بالابكراؼ السلبي ابػاص بابؽدؼi 
وبالتالر بيكن القوؿ أفّ البربؾة بالأىداؼ ابؼعيارية ىي حالة خاصة من البربؾة 

1 ابػطية ابؼرجحة لأنوّ : 

ii ww 
 قبل كل منمن تراح ىذا النموذج قإتّم  :غرافية الأولوياتكو سيالبرمجة الخطية الليك 5

Tamiz et Jones صياغتو الرياضية على ترتيب الأىداؼ في حيث يعتمد  1331 سنة
ابؼراد برقيقها ضمن ذئات بـتلفة الأولوية ، من خلاؿ تقييمها وترتيبها ترتيبا تنازليا ، بفا 

من  يعكس درجة أولوية بعض الأىداؼ مقارنة بالأخرى، ويتضمن ابغل بؽذا النوع
 :(1)النماذج ابؼراحل التالية

 برديد بصيع الأىداؼ الي تأخذ بعنٌ الاعتبار. -
 .iوضع النتيجة ابؼطلوبة أو مستوى الطموح بالنسبة لكل ىدؼ  -
 ترتيب ىذه الأىداؼ في شكل ذئات حسب الأولوية. -
 حل بالتسلسل كل بموذج رياضي جزئي متعلق بكل درجة أولوية. -

 يكوغرافي :سلنموذج بربؾة الأىداؼ الليكالصياغة الرياضية 
 ),().....,(),,( 222111
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(
Tamiz M، Jones DF Interactive frameworks for investigation of goal programming models: Theory and 

practice، Journal of Multi-Criteria Decision Analysis، Vol 6 ،1997  pp 52–60 
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قل أو يساوي عدد الأىداؼ عدد مستويات الأولويات أ أف يكوف بهبملاحظة: 
 qm . 

),(ابػطوة الأولذ نقوـ بحل الدالة  1) 111

 ZMinZ أي نعطي أولوية للهدؼZ1 
 الأوّؿ وعند ابغصوؿ على ابغل يأخذ ىو الآخر كقيد جديد يضاؼ إلذ القيود السابقة.

),(بحل مع الوصوؿ إلذ ابغل السابق والمحوؿ إلذ قيد نقوـ  2) 222

 ZMinZ وىكذا إلذ
),(أف نصل إلذ آخر خطوة   qqqZMinZ . 

تسمى بربؾة الأىداؼ بتدنية أعظم ابكراؼ وىي  1976كما ظهرت طريقة أخرى سنة 
دالة تهدؼ الىو كوف أفّ ىا تشبو نوعا ما طريقة البربؾة بالأىداؼ ابؼرجحة ، لكن ما بييز 

 .(1)مرجح بؼتغنًات الابكراؼ ابؼتعلقة بدختلف الأىداؼ إلذ تدنية أعظم بؾموع
 :MinMaxGoal programing البرمجة بالأىداف بتدنية أعظم انحراف -6

في اكتشاذو بؽذا النموذج الذي يقوـ على [ Flavell 1976]يعود الفضل للباحث  
بصيع  وفي الأخنً نقوـ بترتيب حساب بصع الابكراذات عند كل ىدؼ مع برديد أكبرىا.

الابكراذات العظمى وبيكننا الوصوؿ إلذ ابغل الأمثل من خلاؿ البرنامج بتحديد أدنى 
خذ الشكل تأالصياغة الرياضية ىذا النموذج  ابكراؼ من بؾموع الابكراذات العظمى و

 :2التالر 
DMinZ   D : أصغر ابكراؼ أعظمي بؿصل عليو 
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 .142،  141يزكشج ياجسرُش ، ص  انثشيجح تالأهذافلاصٌ ثاٍَ نطفٍ ، ذذهُم ًَطٍ نًرغُشاخ ًَىرج  انطانة ،

(
2
) Flavell، R.B. ‘A new goal programming formulation’، Omega، Vol. 4، 1976  pp.731–732.  
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iw .أبنية كل ىدؼ ويعكس أذضليات متخذ القرار : 
توزيع ، : نفترض أفّ ابؼنتج ليس لو القدرة ابؼالية وابؼادية للقياـ بعملية ال مثال تطبيقي

وبؽذا قاـ بتحديد عدّة أىداؼ ضمن إستراتيجية توزيعية، ولو ابػيار بنٌ أربعة بدائل 
ملة ، تاجر التجزئة، والوكلاء ، وكانت وابؼتمثلة في كل ابؼساحات الكبرى ، تاجر ابع

 : 1الأىداؼ كما يلي
إف ىدؼ ابؼنتج ىو ابغصوؿ على وسيط يقدـ لو خدمات تروبهية :  الهدف الأوّل

 دج. 30000لو تكلفة تقدر بػ  اددبؿ
: إمكانيات الوسيط لتقدنً بعض خدمات التوزيع ابؼادي )النقل ،  الهدف الثاني

التخزين، ابؼناولة، ابؼخازف بالقرب من الأسواؽ( على أساس ألّا يتعدّى بؾموع 
 على سعر البيع النهائي. يؤثردج حتى لا  50000التكاليف مبلغ 
 دج. 20ي لا يتعدّى و الوحد : ابؽامش الهدف الثالث
 دج. 5000بهب ألاّ تقلّ عن  : ابػدمات ابؼقدمة للمستهلك الهداف الرابع

 دج. 2000: بهب أف لا تقل ابػدمات ابؼقدمة للمنتج عن مبلغ  الهدف الخامس
 ترجيح للأىداؼ كما يلي : علما أف ابؼنتج منحوابعدوؿ التالر يوضح بـتلف ابؼعلومات 

 علومات حول تكاليف المفاضلة و الأىداف(:م 8 -3الجدول)
قدرة الوصول  

 إلى المستهلك
تكلفة التوزيع 

 المادي
الخدمات  الماس الوحدي

 المقدمة
خدمات مقدمة إلى 

 المنتج
 1900 4000 18 62000 35000 المساحات الكبرى

 1800 4500 20 60000 33000 تاجر التجزئة
 2200 5500 19 45000 25000 ملةجتاجر ال
 2100 4600 18 70000 35000 الوكلاء

 2000 5000 20 50000 30000 الأىداف
 0،15 0،20 0،20 0،20 0،25 المعامل

 ابؼصدر من تصور الباحث
                                                 

   (
1
  286، ص2011انطانة ذشتش يذًذ،إشكانُح ذأهُم انمُىاخ انرىصَعُح تاسرخذاو ًَىرج تشيجح الأهذاف ،يجهح انًىسَاخ،انعذد انثاٍَ،  (
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 و بالتالر بيكن صياغة النموذج كما يلي:
543211 15,020,020,020,025,025,0 nnpppnMinZ   

3000035000250003300035000 114321  pnxxxx  
5000070000450006000062000 224321  pnxxxx  

2018192018 334321  pnxxxx  
50004600550045004000 444321  pnxxxx  
20002100220018001900 554321  pnxxxx  

14321  xxxx  
1.0ix   4,3,2,1j  

 بكصل على النتيجة التالية:    LINGOه البيانات في برنامج ذو بإدخاؿ ى   
 : نتائج المثال التطبيقي(9-3)الجدول 

 دالة الهدف متغيرات القرار
 فروقال

 الموجبة السالبة
01 x  

1250Z 
50001 n 01 p 

02 x 50002 n 02 p 
13 x 13 n 03 p 
04 x 04 n 5004 p 

X5=0 05 n 2005 p 

 تحليل النتائج :
ومن خلاؿ النتائج ابؼتحصل عليها بزتار ابؼؤسسة بذار ابعملة اي البديل الثالث  -

 مثل ابؼتمثل في تدنية بؾموع الأبكرذات.بإعتباره بوقق ابغل الأ
 ذهي القيمة الدنيا أو ابغد الأدنى . 1250Zأما ذيما بىص دالة ابؽدؼ  -

 أما الأىداؼ المحددة و ابؼعبر عنها بالفروؽ في ابعدوؿ السابق نلاحظ ما يلي:-
 كنقصاف   دج 5000ابؽدؼ الأوؿ:ابغل الأمثل ابتعد عن مستوى ىدا ابؽدؼ بقيمة -
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 كنقصافدج 5000 بغل الأمثل ابتعد عن مستوى ىدا ابؽدؼ بقيمةا ابؽدؼ الثاني:-
ابؽدؼ الثالث: ابغل الأمثل برقق تقريبا كاملا و  ابتعد عن مستوى ابؽدؼ بقيمة -
 دج كنقصاف.1
 دج كزيادة. 500ابؽدؼ الرابع: ابغل الأمثل ابتعد عن مستوى ىدا ابؽدؼ بقيمة -

    كزيادة    دج 200: ابغل الأمثل ابتعد عن مستوى ىدا ابؽدؼ بقيمة ابؽدؼ ابػامس-
 ،القرارات ابؼهمة إحدىختيار القناة التوزيعية ابؼناسبة من طرؼ رجل التسويق تعد إإف   

 ةبرت ظروؼ بيئي ،يرضي عملاء ابؼؤسسةتقوـ بأعماؿ وتؤدي خدمات بشكل  كونها
 لأىداؼ ابؼؤسسةختيار والمحقق ابة ابؼؤشر ابؼوجو للإ. وتعتبر ابؼعاينً سالفة الذكر بدثمتغنًة

حتى تكوف عملية  ،ستعماؿ كل ابؼعاينً الي من شأنها كشف أشياء أخرىإبهب  اذل
بزاذ الإجراءات التصحيحية إوبناءا على مقابلة القناة للمعاينً يتم  ،ختيار مثاليةالإ

لنسبية للمنتج في السوؽ وقدرتو اللازمة. إذ أف عملية تعديل القنوات تتوقف على القوة ا
ذرض الإجراءات  ةلو قوة ودرجة بركم عالية يستطيع بسهول تذإف كان ،على التحكم

 التصحيحية على القنوات والعكس صحيح.  
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 : الثالث الفصل لاصةخ

 امن حيث أبنيته ،القنوات التوزيعيةمن خلاؿ ىذا الفصل حاولنا التطرؽ إلذ عنصر     
ؤديو. توالدور الاقتصادي الذي  ،قتصادية إنتاجية كانت أو بذاريةبابؼؤسسات الإ اودورى

الأشكاؿ  و ،وانتقالنا بالتحليل إلذ مرحلة أدؽ وأعمق في بحثنا عن قنوات التوزيع
 ختيارىا. إوالعوامل ابؼؤثرة ذيها ومعاينً  ،الي تأخذىا توالتقسيما

وتنتهي عندما تصل  ،ةنتهي إنتاج السلعذخلصنا بأف قناة التوزيع تبدأ من حيث ي    
أي أف قناة التوزيع ترتبط بالسلعة الي ىي موضع أو بؿل  ،السلعة إلذ ابؼستهلك النهائي

إذ يعد  ،التوزيع. وإف كل من ابؼنتج وابؼستهلك النهائي يعتبراف أجزاء من القناة التوزيعية
وتسمية قنوات التوزيع بدسالك أو ابؼنتج ابعزء الأوؿ بؽا وابؼستهلك ابعزء الأخنً منها. 

يؤدي بنا إلذ تصور أف دور القناة ماىو إلا بؾرد أداة  ،خطوط تنساب السلعة من خلابؽا
ولكن قناة التوزيع ليس على  ،في يد ابؼنتج يستخدمها لتوصيل سلعتو إلذ مستهلكيها

سلع من بل إنها تقوـ بوظائف وأنشطة تساعد على انتقاؿ ال ،ىذه الدرجة من السلبية
. بل إف القصور في أدائها لوظائفها وأنشطتها يقلل ؾمواطن الإنتاج إلذ أماكن الاستهلا

 ،من كفاءة وذعالية عنصر التوزيع باعتباره عنصرا أساسيا في ابؼزيج التسويقي للمؤسسة
 عامةالابؼؤسسة  ؼاىدأو  ،بالدرجة الأولذ ددةوبالتالر عدـ برقيق الأىداؼ التسويقية المح

 .      جة الثانيةبالدر 
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للوسطاء على إختلاف أنواعهم، وقد تم توزيع ىذا الإستبيان على جميع أفراد العينة، 
منها لعدم إكتمالذا أو لوجود  8بعاد إوبعد ذلك تم جمعها و مراجعتها لشا أدى بنا إلى 

إستبيان مستوفي الشروط بغرض التحليل  37معلومات متناقضة ،وإعتمدنا على 
  قتصادي.الإ
  الإستبيان: -2
تمدنا في ىذه الدراسة على البيانات الأولية و ذلك بتحضير إستبيان يتضمن لرموعة إع

من الدتغيرات تدكننا من قياس مستوى أداء الخدمات التوزيعية ،ومدى تأثيرىا على 
النشاط التسويقي للشركة ككل، إذ لصد أن الإستبيان يعتمد على الأسئلة من النوع 

لخمس درجات لتقييم حاجات الأفراد و تم إحتساب الدغلق بإستخدام سلم ليكرت ذو ا
 و تكون الاستبيان من ثلاثة أجزاء رئيسية: 5إلى  1العلامات حسب درجتها من

 الجزء الأول منو تعلق بالأسئلة التعريفية بشاغل الوظيفة من سن ومستوى تعليمي  -
 و الدهام الدلقاة على عاتقو.

منها مستقلة  4متغيرات،  5ل موزعة على سؤا 26من أما الجزء الثاني تكون  -    
يعتبر متغير تابع، حيث إىتم الفرع الأول من الجزء الثاني بقياس جودة خدمة  والخامس

مؤشرات، أولذا دقة التسليم من حيت الكمية، وتم قياسها من  4التوزيع من خلال 
قياسها من وتاليها دقة التسليم من حيث النوعية الدطلوبة ،و كان  6-1خلال الأسئلة
 .11-7خلال الأسئلة

17-12أما الدؤشر الثالث إىتم بدقة مواعيد التسليم التي تم قياسها من خلال الأسئلة  
أما الدؤشر الرابع و الخاص بمعدل الضرر الذي يلحق بالدنتوج تم قياسو من خلال الأسئلة 

الدبيعات      ،أما الفرع الثاني من ىذا الجزء فقد إىتم بقياس العلاقة بين حجم 18-21
أسئلة أرتبط كل واحد منها بإحدى  4و مستوى جودة خدمة التوزيع من خلال 
 مؤشرات الجودة الدذكورة سابقا في نفس الجزء.
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أما الجزء الأخير من الإستبيان فكان عبارة عن سؤال مفتوح يدلي الدستجوب من  -
الخدمات التوزيعية ،وقد خلالو بجملة الإقتًاحات والتوصيات التي يراىا مناسبة لتطوير 

إعتمدنا في ىذه الدراسة على معالجة البيانات بإستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم 
 وذلك بإستخدام الأدوات الإحصائية التالية: spss الإجتماعية 

مقاييس النزعة الدركزية : الدتمثل في الدتوسط الحسابي باعتباره قيمة رقمية تدثل      -
 الدتغيرات الأخرى. و تتأثر بكل

لضراف الدعياري الذي يوضح لنا مدى تجمع مقاييس التشتت : الدتمثل في الإ -
 البيانات حول متوسطها أو تشتتها بعيدا عنو .

 : التحليل الوصفي للبيانات -3
بما أن لسرجات النظام الإمدادي تتوقف على الخدمات الدقدمة للوسطاء ،كان لبد لنا أن 

تأثير مستوى جودة ىذه الخدمات على الفقد في الدبيعات ،و ىي  لضاول قياس ما مدى
، فيما حاولنا تجزئتها إلى أربع فرضيات جزئية تهتم كل واحدة بمؤشر لو ةالفرضية الرئيسي

 أثر على الفقد في الدبيعات، و لأجل ذلك سنحاول عرض البيانات و تحليلها إقتصاديا. 
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 .ات خدمات التوزيعالمطلب الثاني : دراسة مؤشر 
 مؤشر دقة التسليم من حيث الكمية المطلوبة: -1

 (: يوضح تقييم الخدمات التوزيعية وفق مؤشر الكمية المطلوبة22 -4الجدول)
الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 التكرارات

 
 الرقم السؤال

موافق 

 بشدة

 موافق

 

 محايد

 

غير 

 موافق

غير 

موافق 

 بشدة

5 4 3 2 1 

نقطاع إشاىدتم  أن ىل سبق لكم 1 7 7 .2 2 304.5 0.956
؟في الدخزون  

1 

0.854 30783 4 26 3 3 1 

 
ىل ىناك يوم ما تأخرت فيو عملية 

؟)تأخر(الإنتاج  

2 

ىل تم تأجيل عملية الإنتاج من  1 4 12 18 2 30432 0.867
)إلغاء(قبل؟  

3 

لوحدات ىل تم ملاحظة عيوب في ا 3 5 4 22 3 30459 1.095
الدنتجة أدى إلى التوقف عن 

 الإنتاج؟

4 

ىل حدث خطأ ما في عملية  3 .1 16 6 2 20837 0.986
 وجهةالد للمبيعاتالشحن بالنسبة 

؟للوسطاء  

5 

ىل حدث لكم خطأ في توجيو  4 11 16 4 2 207.2 0.996
ل النقل عند خروجها من ئوسا

 الشركة؟

6 

0. 090 3.269 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الإستبيان الدصدر:
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لنا بأن إجابات الأفراد كانت بالدوافقة على  من خلال نتائج الجدول الدوضح أعلاه تبين
ىذا ما يدل على تدني مستوى خدمة التوزيع  ، 4 رقم وكذلك 3،و2 ورقم 1السؤال رقم 

الدطلوبة لحظة وصول الطلبية إلى  من ىذه الزوايا لشا يؤكد عدم توفر الدخازن على الكمية
       مصلحة البيع، أو لازالت الكمية في طور الإنتاج ،لشا يؤدي بالزبون إلى الإنتظار 

مغادرة الشركة إلى وقت أخر، نتيجة عدم إكتمال طلبيتو أو بالنظر إلى ظهور  أو
 6، و5م وحدات معابة لشا يؤدي إلى التوقف عن الإنتاج ، أما فيما يخص الأسئلة رق

فجل الإجابات كانت بالحياد بإعتبار أن نقائص ىذه الدرحلة تم تجاوزىا ،بما أن العملية 
تخضع للمعاينة من قبل الدكلف بالدبيعات والوسيط بإعتباره يمللك أو يستأجر وسائل 

 النقل لشحن سلعتو.
لضراف الذى يوضح لنا إقتًان الإ(  7-4)و يمكن تدثيل بيانات الجدول أعلاه بالشكل 

الدعياري بالدتوسط الحسابي للعبارات الخاصة بقياس الدؤشر الأول الدتعلق  بدقة التسليم 
 من حيث الكمية الدطلوبة:

 (:مؤشر دقة التسليم من حيث الكمية المطلوبة 7 -4الشكل )

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4
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 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجدول السابق
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الشكل أعلاه يتضح جليا أن نسب الإلضراف الدعياري في لرملها تقتًب من الواحد  من
الصحيح، لشا يعني أن نسبة تشتت القيم لم تكن كبيرة، و ىو ما يؤكد من جهة أخرى 

قتًابها من الواقع العملي للشركة. حيث أن أعلى متوسط حسابي  إدقة صياغة الأسئلة و 
و الذي ينص على التأخر في عملية ، 0.854ي قدرهبإلضراف معيار  2كان للسؤال رقم 

ويأتي بعده السؤال رقم  ،الإنتاج وما ينتج عنها من إلغاء تسليم الطلبية في وقتها الحقيقي
والدتعلق بظهور عيوب بالوحدات الدنتجة لشا أدى إلى  ،1.095بإلضراف معياري قدره  4

 0.867بإلضرافين معيارين 1 و 3التوقف عن الإنتاج ،و بعده كل من السؤال رقم 
على التوالي، لشا يؤكد تأجيل العمليات الإنتاجية من وقت إلى أخر الأمر  0.956و

فتقاد بعض الدنتجات على مستوى الدخازن من وقت لأخر. أما فيما إالذي يؤدي إلى 
،فنتائجهما كانت إيجابية أي أن نسبة الخطأ في عملية الشحن  6و5يخص السؤالين 

 وجيو للوسائل لم تؤثر بشكل كبير على كمية الطلبية الدوجهة الوسطاء.وعملية  الت
  3.269الدعدل العام  للمتوسطات الحسابية بلغ  أنإذ يبدو من الشكل أعلاه   

و أن تدني قيمة الإلضراف الدعياري تعكس لنا مدى دقة ، 0.09بإلضراف معياري قدره  
عدم وافقة، والواقع أن البيانات تؤكد  لنا الدتوسط الحسابي، و قدرتو على تفسير درجة الد

تقديم الشركة لدستوى مقبول من الخدمة فيما يتعلق بالدؤشر الأول، ولدزيد من التحليل تم 
 من إجابات أفراد العينة كانت لزصورة في المجال  68بإعتبار أن أدناه إدراج الجدول 

  𝑋 – σX _ 𝑋 + σX   ،  كل سؤال:و الجدول التالي يوضح حدود 
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 (: تعديل نتائج القياس للمؤشر الأول وفقا لمعدل الانحراف المعياري21 -4الجدول)
 التعليق الحد الأعلى للمجال الحد الأدنى للمجال رقم السؤال

1 2.449 4.361 68        من أفراد العينة كانت درجة

في  موافقتهم على السؤال محصورة

    20449 - 40361   المجال

2 2.929 4.637    68  من أفراد العينة كانت  درجة

موافقتهم على السؤال محصورة في 

   20929-40637 المجال   

3 2.565 4.299  68    من أفراد العينة كانت درجة

موافقتهم على السؤال محصورة في  

  20565- 40299  المجال

4 2.364 4.554 68    من أفراد العينة كانت درجة

وافقتهم على السؤال محصورة في م

   20364-40554  المجال

5 1.851 3.823 68     من أفراد العينة كانت درجة

 موافقتهم على السؤال محصورة في 

   10851 -30823   المجال   

 

6 1.726 3.698 68   من أفراد العينة كانت درجة

  موافقتهم على السؤال محصورة في 

    107.6-30698  المجال  

 

من أفراد العينة كانت درجة   68 3.359 3.179 الإجمالي

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

  3.179- 3.359 المجال 

 ث بالإعتماد على نتائج الإستبيانالدصدر: من إعداد الباح   

من أفراد العينة كانت درجة عدم    68من الجدول أعلاه يتضح أن ما نسبتو     
    3.179-3.359   هم على الدقة في تسليم الكمية الدطلوبة لزصورة في المجالموافقت

عدم  يفسر لنا  لشا يعني الدوافقة على وجود تقصير في تسليم الكمية الدطلوبة، ىذا ما
لكمية الدطلوبة، ويعود ىذا إلى لوجود مستوى مقبول من جودة الخدمة في لرال تسليم 

 تأجيل التسليم للإحتفاظ بالوسطاء من خلالإدارة الشركة الإجراءات الدتبعة من قبل 
 لوقت لاحق  دون الوصول إلى إلغائها نهائيا. للطلبية
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 مؤشر دقة التسليم من حيث النوعية المطلوبة: -2
 (: يوضح تقييم الخدمات التوزيعية وفق مؤشر النوعية المطلوبة22 -4الجدول)

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

تكراراتال  

 
 الرقم السؤال

موافق 

 بشدة

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 بشدة

5 4 3 2 1 

ىل سبق لكم خطأ في تسجيل  3 11 18 3 2 20729 0.932
؟نوعية الطلبية في الحاسب  

7 

ىل سبق لكم و أن قمتم بشحن  3 16 6 11 1 20756 1.064
؟منتج أخر عوض الدنتج الدطلوب  

8 

ىل قمتم بشحن وسائل النقل  4 15 6 11 1 20729 1.096
بمنتجات غير مطابقة للمواصفات 

؟الدطلوبة  

9 

ىل تم استبدال منتج الوسطاء  3 5 18 .1 1 30.27 0.931
 بمنتجات بديلة؟

11 

إلى  ما  ىل تم تأخير طلبية وسيط 3 6 .1 16 2 30216 1.057
؟موعد لاحق  

11 

20,78 2.892        
 عداد الباحث بالإعتماد على نتائج الإستبيانالدصدر: من إ

من خلال النتائج الدوضحة في الجدول أعلاه يتبن لنا بأن مستوى الخدمة في حدود ىذه 
 ،7الدتغيرات جد مقبولة ىذا ما تفسره إجابات الأفراد بعبارة لزايد بالنسبة للسؤال 

الدنتجات غير الدطابقة  ،كما أن إمكانية شحن 8وعبارة غير موافق بالنسبة للسؤال رقم 
للموصفات ضعيفة جدا بالنظر إلى عدم تداثل السلع ، ىذا ما يجعل إمكانية إستبدال 

الوسطاء  تالسلع ببعضها البعض ضعيفة لشا يؤدي في غالب الأحيان إلى تأخير طلابيا
 . 11إلى موعد  لاحق كما يظهر ذلك من خلال نتائج الإستبيان في السؤال 
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الدى يوضح إقتًان الإلضراف  (، 8-4)يانات الجدول أعلاه بالشكل و يمكن تدثيل ب
الدعياري بالدتوسط الحسابي لكل العبارات الخاصة بقياس الدؤشر الثاني الدتعلق بدقة 

 التسليم من حيث النوعية الدطلوبة:
 (:مؤشر دقة التسليم من حيث النوعية المطلوبة8-4الشكل )

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

1

2

3

4

5

6

                

                 

 
 صدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجدول السابقالد

 11أعلى متوسط حسابي كان للسؤال رقم من خلال الشكل أعلاه يتبين لنا بأن 
تسليم الطلبية في وقتها لو الذي ينص على التأجيل  ،1.057 بإلضراف معياري قدره 

و الدتعلق بإستبدال  ،0.931بالضراف معياري قدره 10ويأتي بعده السؤال رقم  الحقيقي،
أما منتجات الوسيط بمنتجات بديلة دون تأجيل الطلبية وتحولو إلى مؤسسة منافسة، 

منتج فنتائجو كانت إيجابية أي أن نسبة الخطأ في عملية شحن  8السؤال  فيما يخص 
، وفي كانت ضعيفة لشا يؤكد لنا عملية الضبط في توجيو الدنتجات  عوض الدنتج الدطلوب

على التوالي لشا يؤكد قلة 1.096و  0.932بإلضرافين معيارين 9 و 7رقم  ينالسؤال الأخير
شحن وسائل خطأ  عدم الوقوع في ،و في تسجيل نوعية الطلبية في الحاسب اءخطالأ

 . النقل بمنتجات غير مطابقة للمواصفات الدطلوبة
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  2.892لغ إذ يبدو من الشكل أعلاه أن الدعدل العام  للمتوسطات الحسابية ب  
،و أن تدني قيمة الإلضراف الدعياري تعكس لنا مدى دقة  0.780بإلضراف معياري قدره  

الدتوسط الحسابي ،و قدرتو على تفسير درجة الدوافقة، والواقع أن البيانات تؤكد  لنا 
تقديم الشركة لدستوى مقبول من الخدمة فيما يتعلق بالدؤشر الثاني، ولدزيد من التحليل تم 

 من إجابات أفراد العينة كانت لزصورة في المجال  68ج الجدول إذناه  بإعتبار أن إدرا 
  𝑋 – σX _ 𝑋 + σX   ،:و الجدول التالي يوضح لنا حدود كل سؤال 

 (: تعديل نتائج القياس للمؤشر الثاني وفقا لمعدل الانحراف المعياري23 -4الجدول)
 التعليق على للمجالالحد الأ الحد الأدنى للمجال رقم السؤال

7 1.797 3.661 68   من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

   10797-30661   المجال

8 1.692 3.822 68   من أفراد العينة كانت درجة

  موافقتهم على السؤال محصورة في 

    10692 -3082.  المجال

9 1.633 3.825 68   العينة كانت درجة من أفراد

  موافقتهم على السؤال محصورة في 

 10633-30825   المجال

12 2.296 3.958 68   من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

  20.96  - 30958  المجال   

11 2.159 4.273   68   من أفراد العينة كانت درجة

    موافقتهم على السؤال محصورة في

   20159-40273   المجال

من أفراد العينة كانت درجة  68 3.672 21112 الإجمالي

  موافقتهم على السؤال محصورة في 

    20112-30672 المجال

 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجدول السابق

جة موافقتهم على من أفراد العينة كانت در  68من الجدول أعلاه يتضح أن ما نسبتو 
تقديم الشركة لدستوى مقبول من الخدمة فيما يتعلق بالدؤشر الثاني، معناه دقة التسليم من 

لشا يعني عدم الدوافقة   20112- 30672   حيث النوعية الدطلوبة كانت لزصورة في المجال
ول من يفسر لنا وجود مستوى مقب على وجود تقصير في تسليم النوعية الدطلوبة ، ىذا ما
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جودة الخدمة في لرال تسليم النوعية الدطلوبة ، ويعود ىذا إلى الاجراءات الدتبعة من قبل 
 إدارة الشركة .

 مؤشر دقة مواعيد التسليم : -3
 دقة مواعيد التسليم(: يوضح تقييم الخدمات التوزيعية وفق مؤشر 24-4الجدول)

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 التكرارات

 
 الرقم السؤال

موافق 

 بشدة

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 بشدة

5 4 3 2 1 

ىل سبق لكم سوء تفاىم بين  1 16 16 2 2 20675 0.851
الوسيط و لشثل الخدمة حول تاريخ 

 التسليم؟

12 

ىل سبق لكم سوء تفاىم بين  . 16 .1 7 4 20972 1.040
الورشات و مصلحة البيع حول 

؟موعد التسليم  

13 

عملية أثناء  ىل سجلتم أعطاب 3 16 5 .1 3 20837 1.166
 الدناولة و الشحن؟

14 

خاصة نقل ىل لديكم وسائل  3 .1 12 8 4 ...30 1.154
 بالطلبيات الدستعجلة؟

15 

ىل تم الإنتاج دون استلام  . 4 8 22 3 20459 1.441
 الطلبيات؟

16 

.0214 2.788        
 ث بالإعتماد على نتائج الإستبيانالدصدر: من إعداد الباح

من خلال نتائج الجدول أعلاه يتبن لنا أن الشركة تولي أهمية بالغة لدواعيد التسليم ىذا ما 
، ىذا ما يدل على عدم ظهور مشاكل في ىذا الصدد كما  12تتًجمو نتائج السؤال رقم

ية الدناولة تتم نلاحظ التنسيق الجيد بين مصلحة البرلرة و مصالح البيع، كما أن عمل
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بطريقة جيدة و بتسخير معدات كبيرة لشا يؤدي إلى السرعة في عملية الشحن ، خاصة 
و أن الشركة تقوم بكراء ىذه الدعدات، كما نسجل في ىذا الصدد أن الشركة تفتقد إلى 
معدات النقل للإستجابة لتلك الطلبيات الدستعجلة. إذ تحاول الإنتاج على نطاق 

الطلبيات بصفة عامة دون الوقوع في أزمة الانقطاع و يمكن تدثيل بيانات  التخزين لتلبية
الذى يوضح إقتًان الإلضراف الدعياري بالدتوسط  (9 -4)الجدول السابق بالشكل 

 الحسابي لكل العبارات الخاصة بقياس الدؤشر الثالث الدتعلق  بدقة مواعيد التسليم :
 (:مؤشر دقة مواعيد التسليم9 -4الشكل )

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5
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 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجدول السابق

 
 15أعلى متوسط حسابي كان للسؤال رقم من خلال الشكل أعلاه يتبين لنا بأن 

خاصة نقل وسائل  ،و الدتعلق بمدى توفر الشركة على 15154بإلضراف معياري قدره 
    1.141بإلضراف معياري قدره  13 بعده السؤال رقم ، و يأتي بالطلبيات الدستعجلة

،و بعده  الورشات و مصلحة البيع حول موعد التسليم  والخاص بدقة التنسيق بين
     عملية الدناولةأثناء  أعطابوجود  ،لشا يؤكد 1.166بإلضراف معياري 14السؤال رقم 
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فنتائجو   12يما يخص السؤال لشا يؤدي إلى التأخر في الإستلام النهائي. أما ف و الشحن
بين الوسيط و لشثل الخدمة حول تاريخ و إتفاق تفاىم كانت إيجابية اي أنو يوجد 

نتاجي  تدل نتائجو على إستمرارية النشاط الإ16،أما فيما يخص السؤال رقم  التسليم
 خاصة تلك السلع التي تتمتع بطول فتًة التخزين و إرتفاع الطلب عليها من وقت لأخر.

            ،2.788ذ يبدو من الشكل السابق أن الدعدل العام  للمتوسطات الحسابية بلغ إ
،و أن تدني قيمة الإلضراف الدعياري تعكس لنا مدى دقة  0.214بإلضراف معياري قدره  

الدتوسط الحسابي و قدرتو على تفسير درجة الدوافقة، والواقع أن البيانات تؤكد  لنا تقديم 
دقة مواعيد التسليم( ) ى مقبول من الخدمة فيما يتعلق بالدؤشر الثالث،الشركة لدستو 

من إجابات أفراد العينة   68ولدزيد من التحليل تم إدراج الجدول أدناه بإعتبار أن 
 و الجدول التالي يوضح حدود كل سؤال:، 𝑋 – σX _ 𝑋 + σX    ]كانت لزصورة في المجال 

 (: تعديل نتائج القياس للمؤشر الثالث وفقا لمعدل الانحراف المعياري25-4الجدول)
 التعليق الحد الأعلى للمجال الحد الأدنى للمجال رقم السؤال

12 1.824 3.526  68    من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

   10824-30526  المجال
13 1.932 4.212  68   من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    10932-40.12 المجال
14 1.671 4.223   68  من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

  10671-40..3    المجال
15 1.846 4.154  68   من أفراد العينة كانت درجة

  لسؤال محصورة في موافقتهم على ا

   10846-40154  المجال
16 1.218 3.9   68   من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    10.18-309  المجال 
من أفراد العينة كانت درجة   68  3.222 2.574 الإجمالي

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

   20574-30..2      المجال
 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجدول السابق    
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من أفراد العينة كانت درجة موافقتهم على الدقة    68من الجدول يتضح أن ما نسبتو 
لشا يعني عدم الدوافقة على    20574- 30..2   في مواعيد التسليم لزصورة في المجال

يفسر لنا وجود مستوى مقبول من جودة  ، ىذا ماوجود تقصير في مواعيد التسليم 
الخدمة في لرال دقة مواعيد التسليم ، ويعود ىذا إلى الاجراءات الدتبعة من قبل إدارة 

 الشركة إما بتسلم الفوري للطلبية ،أو تأجيل التسليم لوقت لاحق وفق رغبات العملاء.
 مؤشر معدل الضرر الملحق بالمنتج -4

 بالمنتج تقييم الخدمات التوزيعية وفق مؤشر الضرر الملحق(: يوضح 26-4الجدول)
الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 التكرارات

 
 الرقم السؤال

موافق 

 بشدة

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 بشدة

5 4 3 2 1 

ىل اكتشفتم عيوب بالدنتجات وىي في  2 4 9 18 4 30486 1.017
 الدخازن؟

17 

ىل اكتشفتم عيوب بالدنتجات أثناء التوزيع  1 4 .1 18 4 .3054 0.930
؟الداخلي  

18 

ىل اكتشفتم عيوب بالدنتجات أثناء عملية  . 3 16 14 4 30675 0.819
 الشحن و النقل؟

19 

ىل اكتشفتم عيوب بالدنتجات بعد وصولذا  2 7 11 11 6 30324 1.131
 إلى الوسيط؟

21 

قمتم باستبدال بعض الوحدات بعد ىل  4 4 13 11 5 30243 1.164
 إصابتها بأضرار؟

21 

2.142 3.453         
 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الإستبيان
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من خلال الجدول الدبين أعلاه لنتائج مؤشر الضرر يتضح جليا أن ىناك مستوى خدمة 
ازن، أو خلال التوزيع جد متدني بالنظر لوجود أضرار بالدنتج سواء على مستوى الدخ

الداخلي و حتى أثناء عملية الشحن و يعود ىذا سواء لأخطاء في عملية التشغيل أو    
لأخطاء في الدعدات أو طريقة التخزين زيادة لذشاشة بعض الدنتجات ،كما تبين النتائج 
بأن الشركة تقوم بإستبدال الوحدات الدتضررة )الدعابة( بوحدات جيدة ىذا، ما يتًك 

نطباع جيد لدى الوسطاء و يرفع من مستوى التكاليف الدتعلقة بالتخزين أو تكاليف إ
يوضح لنا إقتًان الإلضراف الدعياري بالدتوسط الحسابي  (12 -4)النفايات ،و الشكل 

 لكل العبارات الخاصة بقياس مؤشر معدل الضرر الدلحق بالدنتج
 (:معدل الضرر الملحق بالمنتج12-4الشكل )

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

1

2

3

4

5

6

                

                 

 
 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجدول السابق

 19على متوسط حسابي كان للسؤال رقم أمن خلال الشكل أعلاه يتبين لنا بأن 
،و الدتعلق بمدى إكتشاف عيوب بالدنتجات أثناء عملية 0.819بإلضراف معياري قدره 

الخاص   0.930بإلضراف معياري قدره18رقم  الشحن و النقل، و يأتي بعده السؤال
بإلضراف 17،و بعده السؤال رقم ف عيوب بالدنتجات أثناء التوزيع الداخلياكتشبإ
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. أما فيما يخص عيوب بالدنتجات وىي في الدخازنالذي يعالج ظهور  1.017معياري 
فيما  فنتائجو كانت تدل على وجود تلف للمنتجات أثناء عملية النقل، أما 20السؤال 

 ستبدال بعض الوحدات بعد إصابتها بأضرارتدل نتائجو على إ 21يخص السؤال رقم 
 خاصة تلك السلع التي القابلة للكسر و التلف.

            3.453إذ يبدو من الشكل السابق أن الدعدل العام  للمتوسطات الحسابية بلغ 
عياري تعكس لنا مدى دقة ،و أن تدني قيمة الإلضراف الد 0.142بإلضراف معياري قدره  

الدتوسط الحسابي و قدرتو على تفسير درجة الدوافقة، والواقع أن البيانات تؤكد  لنا تقديم 
معدل الضرر الدلحق بالدنتج ،ولدزيد  الشركة لدستوى مقبول من الخدمة فيما يتعلق بمؤشر

لعينة كانت من إجابات أفراد ا 68من التحليل تم إدراج الجدول إذناه  بإعتبار أن 
 و الجدول التالي يوضح لنا حدود كل سؤال:، 𝑋 – σX _ 𝑋 + σX    ]لزصورة في المجال 

 (:تعديل نتائج القياس للمؤشر الرابع وفقا لمعدل الانحراف المعياري27-4الجدول)
 التعليق الحد الأعلى للمجال الحد الأدنى للمجال رقم السؤال

17 2.469 4.823 68  عينة كانت درجة من أفراد ال

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    20469-408.3 المجال 
18 2.61 4.47 68   من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    2061- 4047  المجال 
19 2.856 4.494  68    من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    20856-40494   المجال 
22 2.193 4.455   68    من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    20193-40455  المجال 
21 2.279 4.427 68    من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    20.79-404.7   المجال 
 3.311 3.595 68     من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    30311-30595  المجال 
 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجدول السابق
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من أفراد العينة كانت درجة  68من خلال الجدول السابق يتضح لنا أن ما نسبتو     
لشا يعني ،    30311- 30595 ق بالدنتج لزصورة في المجالموافقتهم على الضرر الدلح

وجود تأجيل في مواعيد التسليم  دون الوصول إلى إلغاء الطلبية ، ويعود ىذا إلى 
الإجراءات الدتبعة من قبل إدارة الشركة إما بالاستبدال أو الإنتظار إلى وقت يتم الإتفاق 

 عليو بين لشثل الخدمة للشركة و العملاء.
 مؤشر معدل الفقد في المبيعات -5

 (: يوضح تقييم الخدمات التوزيعية وفق مؤشر معدل الفقد في المبيعات28-4الجدول)
الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 التكرارات

 
 الرقم السؤال

موافق 

 بشدة

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 بشدة

5 4 3 2 1 

ل تم إرجاع طلبيات من قبل الوسطاء ى 4 6 14 11 2 30.27 1.071
 في حالة عدم إستفائها الكمية الدطلوبة؟

22 

ىل تم إرجاع طلبيات من قبل الوسطاء  6 5 .1 15 2 30135 1.203
 ؟في حالة عدم مطابقتها للنوعية الدطلوبة

23 

ىل تم تحول بعض الوسطاء من جراء  3 5 16 .1 3 30135 1.031
 عد المحدد؟عدم تقديم الطلبية في الدو 

24 

ىل تم إرجاع الطلبيات كاملة في حالة  1 6 15 14 2 30351 0.907
 وجود عيوب بها؟

 

25 

2.121 3.162        
 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الإستبيان

من خلال نتائج الجدول أعلاه تبين لنا أن الأفراد موافقين على الفقد في الدبيعات من 
 مستوى الخدمات التوزيعية ،ىذا ما يفرضو منطق السوق بالنظر إلى وجود جراء تدني

منافسة في ىذا المجال لشا يجعل الوسيط يبحث عن الدؤسسات التي تقدم خدمة أفضل 
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يوضح لنا إقتًان الإلضراف الدعياري ( 11-4)خاصة و أن السلعة نمطية. و الشكل 
 مؤشر معدل الفقد في الدبيعات. بالدتوسط الحسابي لكل العبارات الخاصة بقياس

 (: مؤشر معدل الفقد في المبيعات11 -4الشكل )

 
 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجدول السابق

 25أعلى متوسط حسابي كان للسؤال رقم من خلال الشكل أعلاه يتبين لنا بأن 
الدتعلق بإرجاع الطلبية كاملة في حالة وجود عيوب بها،  ،و0.907بإلضراف معياري قدره 

،         1.203بالضرافين معيارين قدرهما   24و 23و يأتي بعده كل من السؤالين رقم 
على التوالي، لشا يؤكد لنا تحول بعض الوسطاء من جراء عدم إستلام  1.031و 

الوسطاء يقومون بإرجاع  الطلبيات في الوقت المحدد لذا إلى مؤسسات منافسة ،كما أن
الكمية إلى مقر الشركة في حالة عدم  مطابقتها للنوعية الدطلوبة ،أما فيما يخص السؤال 

طلبيات من قبل الوسطاء في حالة عدم إستفائها الإرجاع تدل نتائجو على  22رقم 
 . الكمية الدطلوبة
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 3.162ة بلغ إذ يبدو من الشكل السابق أن الدعدل العام  للمتوسطات الحسابي  
،و أن تدني قيمة الإلضراف الدعياري تعكس لنا مدى دقة  0.121بإلضراف معياري قدره  

الدتوسط الحسابي و قدرتو على تفسير البيانات ، ولدزيد من التحليل تم إدراج الجدول 
 + 𝑋 – σX _ 𝑋  ]من إجابات أفراد العينة كانت لزصورة في المجال  68إذناه بإعتبار أن 

σX   ،:و الجدول التالي يوضح لنا حدود كل سؤال 
(: تعديل نتائج القياس لمعدل الفقد في المبيعات وفقا لقيم الانحراف 29-4الجدول)

 المعياري
 التعليق الحد الأعلى للمجال الحد الأدنى للمجال رقم السؤال

22 1.956 4.298 68    من أفراد العينة كانت درجة

   ورة في موافقتهم على السؤال محص

    10956-40.98   المجال        
23 1.932 4.338 68      من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    10932-40338المجال 
24 2.124 4.166 68     من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    201.4-40166المجال 
25 2.444 4.258 68      من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

    20444-40258   المجال 
 3.295 3.283  68   من أفراد العينة كانت درجة

   موافقتهم على السؤال محصورة في 

   30.95-30283   المجال 
 تائج الجدول السابقالدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على ن

من أفراد العينة كانت درجة موافقتهم  68من الجدول السابق يتضح أن ما نسبتو     
               على الفقد في الدبيعات من جراء تدني مستوى الخدمات التوزيعية  لزصورة في المجال

   30.95- 30283   ، ات وىو ما يفسر تأثير جودة الدستوى الدتدني من الخدم
التوزيعية الدقدمة للعملاء على حجم مبيعات الشركة، و ىذا ما يفسر لنا بان العميل لا 
يهمو فقط الحصول على الكمية الدطلوبة بالنوعية الدرغوب فيها، بل يهتم أيضا بمواعيد 
التسليم و معدل الضرر الدلحق بالدنتج أثناء الشحن و الدناولة و تستمر عملية الرقابة 
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حتى خلال النقل ،لشا يدل على أن العميل أصبح يولي الخدمات التوزيعية على الخدمة 
أهمية بالغة بالإمكان أن تخلق لو ميزة تنافسية على مستوى السوق ،ىذا ما يؤدي بو إلى 

 الإىتمام بالعلاقة مع الشركة قبل و أثناء و بعد عملية الشراء .
 : يعتحليل البيانات للمستوى العام لجودة خدمة التوز  -6

بعد تحليل البيانات الخاصة بقياس مستوى جودة كل مؤشر على حدى ،كان لابد من 
الوقوف عند الدستوى العام لجودة خدمة التوزيع، من خلال ىذه الدؤشرات الأربعة       

 و الجدول التالي يوضح ذلك:
 لأربعة(: تقييم المستوى العام لجودة خدمة التوزيع من خلال المؤشرات ا32 -4الجدول )

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي المتغير الرقم
 0.09 3.269 دقة التسليم من حيث الكمية الدطلوبة 1
 0.78 2.892 دقة التسليم من حيث النوعية الدطلوبة 2
 0.214 2.788 دقة مواعيد التسليم 3
 0.142 3.453 معدل الضرر الدلحق بالدنتج 4
 0.121 3.162 )وى العامالدست (الفقد في الدبيعات 5

 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجداول السابقة

يبين الجدول أعلاه أن مستوى الخدمة متدني فيما يخص كل من الدؤشر الأول و الرابع ، 
أما فيما يخص مستوى الخدمة للمؤشر الثاني و الثالث فهو مقبول، و من ثم فإن 

إذا كانت درجة الدوافقة على تدني مستوى الخدمة مقدرة ب الدستوى العام مقبول ، 
،و يمكن تدثيل البيانات السابقة في الشكل  0.121، و إلضراف معياري قدره 3.162

 التالي:
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 (: التمثيل البياني للمستوى العام لجودة خدمة التوزيع12 -4الشكل )

 
 الدصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج الجدول السابق                                       

يبدو من خلال الشكل أعلاه أن الدستوى العام لجودة خدمة التوزيع الذي تقدمو الشركة 
و يعود    30.41 -30382  ] مقبولا، و قد كانت درجة الدوافقة العامة لزصورة في المجال

 كل من الدؤشر الثاني و الثالث ، وىذا ما يفسر أن عملية ىذا الدستوى من القبول إلى
التسليم من حيث النوعية الدطلوبة و الدواعيد تتم بأكبر دقة لشكنة، مع تواضع في جودة 
خدمة كل من الدؤشر الأول و الرابع، الدتعلقان بالكمية و الضرر الدلحق بالدنتج، لشا يدل 

زيعية أهمية بالغة بالإمكان أن تخلق لو ميزة صبح يولي الخدمات التو أعلى أن العميل 
تنافسية على مستوى السوق ،ىذا ما يؤدي بو إلى الإىتمام بالعلاقة مع الشركة قبل     

 و أثناء و بعد عملية الشراء.
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 خلاصة الفصل التطبيقي:
من خلال ىذا الفصل الذي تطرقنا فيو إلى الإطار العام لنشاط الشركة) خزف تافنة 

ية(، حيث إستهلنا دراستنا بتشخيص داخلي لأنشطتها لشا مكننا من الوقوف عند بمغن
نقاط القوة و الضعف الخاصة بها ،و ما مدى إعتمادىا في بناء نشاط متكامل تضمن 
من خلالو تحقيق أىدافها و توسع من حصتها السوقية، وكنتيجة لعملية التشخيص 

من  تحاول تطبيق إستًاتيجية التًكيز تستهدف أنها فعلا من التأكد الداخلي للشركة ، تم
 كل في الدؤسسات و منافسة جميع  تستطيع السوق، بما أنها لا من معينا جزءا خلالذا 

يمتاز بمنافسة منخفضة، وتطور مستمر في  معين قطاع بإختيار ، فهي تقوم الأسواق
 ق الأرباح، علىإلى تحقي الطلب لدا لو من علاقة مع قطاع البناء، خاصة و أنها تهدف

في الإتجاه الدعاكس. كما  تسير التكاليف أن إلا تطور في الدنتجة الكميات أن من الرغم
مكنتنا ىذه الدراسة من تشخيص واقع النشاط التسويقي بالشركة حيث أنها تهتم 
بالتوجو التسويقي من الناحية النظرية، كإدراج بعض الدفاىيم الدفتاحية مثل دراسة 

، التسعير على أساس أسعار الدنافسين.....إلا أن الدمارسة التطبيقية تبقى السوق، النشر
بعيدة نوعا ما ، وكل ىذا يعود إلى عدم تجانس الدعدات الإنتاجية مع التشكيلة الدعتمدة 
حاليا،  خاصة و أن الشركة كانت تنتج أواني منزلية ذات أحجام صغيرة و متوسطة ، 

كبر حجما من سابقتها ىذا ما يتطلب معدات أكبر، بينما الدنتجات الحديثة فتعد أ
خاصة وأن السوق تستهلك كل ما يتم إنتاجو، بالرغم من وجود منافسة ،إلا أن الشركة 
تتمتع بنقاط قوة تتمثل في سعر و جودة الددخلات، لشا يعكس قوتها التنافسية على 

،كما أنها تستعين أساس السعر، و يتجسد ىذا من خلال الأسلوب الدعتمد في التسعير 
ببعض الأنشطة التًويجية كالإعلان و النشر و الدشاركة في الدعارض لأجل التعريف 
بمنتجاتها و البحث عن العقود التجارية طويلة الأجل، كما أن السياسة التوزيعية الدعتمدة 

توزيعية  تبالشركة تتمثل في الأسلوب الشامل الذي يتطلب إمكانيات كبيرة ،وقنوا
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، إذ تعتمد بشكل كبير على الخواص في توزيع وتسويق منتجاتها إلى أسواق غير متعددة
لزددة، وىذا لدا تفرضو حدة الدنافسة من طرف الدؤسسات الوطنية ، و الدنتجات 

الدتدفقة من خلال عملية الاستيراد، وفي حقيقة الأمر أن النشاط التوزيعي  الأجنبية
يو من خلال تحريره جغرافيا و كذالك التسهيلات بالشركة بدأ التفكير فيو كأداة تنافس

وقت  الدمنوحة للعملاء لا سيما فيما يخص سياسات التسعير و إجراءات الدفع، و
الإنتظار  و قد كانت لذذه الأسباب إنعكاسات إيجابية على مبيعاتها من خلال كسب 

يادة في  بعض العملاء كانت لذم تعاملات مع مؤسسات منافسة ،ىذا ما أدى إلى الز 
 قطاعها السوقي، وفي الأخير خلصنا إلى أن الشركة:

تهتم فقط بزيادة حجم الإنتاج نتيجة عدم التجانس بين الدعدات و حجم  -
 الدنتجات من جهة ، وحجم الإنتاج و الطلب من جهة أخرى.

أن خدمة الإمداد )التوزيع( لن ترقى إلى الدستوى الدطلوب وفق جميع  الدؤشرات  -
الدراسة لشا قد ينعكس على الديزة التنافسية للشركة مستقبلا حتى ،    الدعتمدة في

 و إن كان المحيط الحالي يتسم بالاستقرار.

 عملية غياب الأساليب العلمية الحديثة التي بالإمكان الإعتماد عليها في -
التخطيط الدستقبلي كالتنبؤ بالدبيعات،دراسة السوق ، نظام الدعلومات  الإدارية  

 يقية.والتسو 
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 الخاتمة العامة:
لقد قمنا بدراسة و بحث النشاط التسويقي بصفة عامة و النشاط  التوزيعي  بصفة 

غرض من ىذا ىو الكشف عن بمدينة مغنية ، وكان ال certaf خزف تافنةخاصة بشركة 
تقديم ، مع ا ، وإبراز أىم الدشاكل و الصعوبات التي تؤثر في سيرورتهواقع ىذه الأنشطة 

لم يكن بلوغ ىذا الذدف وتحقيق  ،التي نراىا ملائمة لحالتهاات والتوصيات قتًاحبعض الإ
بعض الدفاىيم الأساسية الدتعلقة بالتسويق  إلىنتيجة من ىذا الدستوى دون التطرق 

 إلى، فالنتيجة التي نسعى  ، و الدفاىيم الدتعلقة بعنصر التوزيع بشكل خاص بشكل عام
، حيث تكمن مؤشرات بالشركة  النشاط التوزيعي ختبار مدى فعاليةإىي التحقق منها 

الفصل و  وللأالنظرية التي أوردناىا في الباب ا ىذه الفعالية في الدقارنة بين الفصول قياس
   الدعطيات الدستخرجة من الحالة التطبيقية.و أ

تقييم أنشطة الخدمات التوزيعية بشركة خزف تافنة  فرزت نتائج الدراسة التطبيقيةألقد 
certaf حتفاظ بحصتها ا الدستوى في قدرة الشركة على الإذبمغنية ، لتحديد مدى تأثير ى

 لك في دعم  مركزىا السوقي. ذالسوقية و أكثر من 
و بعد التشخيص الداخلي للشركة تبين لنا أن الشركة تدتلك نقاط قوة لا تستثمر فيها  

لذا نقاط ضعف لا تستدركها كحصولذا على التًبة بالجودة العالية و السعر الدنخفض ،و 
 مثل عدم التجانس بين معدات الإنتاج و الدنتجات الدعتمد عليها في السوق ، كما

 الشاملة ستراتيجياتلإا إحدى شروط بتطبيق توحي التي الدؤشرات كل نعدامإلاحظنا 
يوجد منظور التوجو التسويقي  من  أنوكما لاحظنا  ،نشاط التسييري المن  يصعب لشا

و مباشرة بعض  ا المجال لإطارات الشركة ،ذلنظرية من خلال التكوين في ىالناحية ا
لا يوجد نظام  الأنشطة التسويقية في شكلها الأولى ،كما أثبتت الدراسة التطبيقية أنو

ثره عرضها بالكميات إ، يتم على شركة للتخطيط في لرال التوزيع الخاص بمنتجات ال
،  من جهة شركةال خدمة إلىوعة من العملاء يسعون الدطلوبة وفي الأوقات الدناسبة لمجم
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  ، كما أن الدقابلات الشخصية مع رئيس الوظيفة التجارية وخدمة السوق من جهة أخرى
، كدراسة السوق و التنبؤ  أوضحت عدم وجود بعض الأساليب العلمية الحديثة

ا على الخبرة بعض إطارات الشركة بناء بيعات ، حيث يتم تقديره و تحديده من طرفبالد
فيما يخص بعض الدنتجات التي تتميز بالطلب  ،الدكتسبة و كمية الدخزونات الدتبقية

نتاج حسب الطلب أو على نطاق كما تخضع الدنتجات الأخرى لنظام الإ،الدستمر 
 التخزين.

أنو لا يوجد نظام للمعلومات يساعد في ترشيد القرارات الخاصة  إلىتوصلنا  كما     
وىذا ما نفسره بغياب جهاز أو قسم خاص يأخذ على عاتقو الدراسات ،  بالإنتاج

، بما في ذلك من حاجات ورغبات  السوقية اللازمة لتحديد القطاعات السوقية بكل دقة
             تجاه منتجات الدؤسسة والدؤسسات الدنافسة.إوأفكارىم  ميولاتهمالدستهلكين و 

أن عملية التسعير الخاصة بالدنتجات النهائية  إلىوكذلك تشير الدراسة الديدانية     
لشا يدل على أن ،لستلفة حسب الدستوى التوزيعي تتلخص في بيع الدنتجات بأسعار 

 نتشار الجيد على مستوى السوق ،الإأجل الشركة تستخدم جميع القنوات التوزيعية من 
عضاء أسيير و إدارة ىدا ما يخلق لذا مشكلة ت ،و بالتالي المحافظة على حصتها السوقية 

 شتداد حدة الدنافسة.      إالقنوات خاصة مع 
حتى  في جزئياتو بالغ اىتمامبلا يحظى  الشركةأن النشاط التًويجي ب لاحظنا أيضا كما

وخير مثال عن ذلك سياسة التعبئة والتغليف  ،يدكن الاعتماد علية كسلاح تنافسي
عتبار خذا بعين الإؤ عاية والإعلان لم يذلك نشاطي الد إلىضف  ،لشركةالدنتهجة بهذه ا

غزو الأسواق  إلىبالنظر  منتجاتها بعض تشهد تناقص في الطلب على لشركةا خاصة وأن
الدنتجات الصينية التي تعتمد على السياسة السعرية و الجودة كعاملين أساسين من قبل 
 تجارية بما يلي : الأنشطة يفسره لنا رئيس الوظيفة اله ذى ، حيث أن التقصير فيللتنافس
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،  الواسع عمالستوىي تعد من السلع ذات الإ الشركةنظرا لطبيعة السلعة الدنتجة في 
، ففي ىذه الحالة لا تكون ىناك  بمعتٌ أن ىناك ضمان لتحقيق حد معين من الدبيعات

علان يدعم الدركز ، بل على العكس من ذلك فان توفير مصاريف الإ حاجة للإعلان
، وفي حقيقة الأمر أن ىذه النظرة سلبية لدا تفرضو الدنافسة من قواعد  ةشركالدالي لل

        ، وضرورة الأخذ بالدتطلبات والتطورات الحاصلة في السوق من يوم لآخر. وإجراءات
، والتي أصبحت كأداة تنافسية في  الخدمات التسويقية تقوم بتقديم بعض كما أن الشركة

،  الأسواقعلى مستوى نتشارىم إيعاتهم والزيادة في أيدي الدنتجين قصد الرفع من مب
في الدردودات بتعويض بعض  السلع الدكسرة بسلع لشاثلة ، و قد لا تقبل  حيث تقوم 

التسهيلات للعملاء وأصبحت تشتًط  بعض ، كما أنها توقفت عن منحبعض السلع 
لا تؤدي مهامها على أحسن  الشركة، ويدكن القول أن خدمات النقل على حسابهم 

، والدتمثل في حدة الدنافسة من  قتصادي الذي تعاصرهالمحيط الإ إلى، وىذا راجع  وجو
و يوجد ىناك سبب آخر الذي  ،جنبية الدستوردةالسلع الأ ،وقبل الدؤسسات الخاصة 

 إلىلزكم يعمل على تدفق السلع من مقر الشركة عدم وجود جهاز توزيعي  إلىيرجع 
الدستهلك النهائي بل أوكل  إلى، ومراقبتها أثناء التدرج التوزيعي لذا حتى تصل  هاأسواق

، وىذا ما لحظناه في الواقع. كل ىذا  الخواص للقيام بعملية التوزيع إلىىذا الجهاز كليا 
 هلكالدست إلىضعف مراقبة القنوات التوزيعية ، وبالتالي عدم وصول الدنتج  إلىأدى 

، بل تطول القناة لتشمل  عن طريق القنوات المحددة ،مل الصناعيالنهائي أو الدستع
، وىنا نلح على أهمية التخصص  وسطاء آخرين يؤثرون بطبيعة الحال على أسعار البيع

 في لرال التوزيع.
نتيجة رداءة الدواد الشركة  كما أن ضعف جودة مواد التعبئة والتغليف الخاصة بمنتجات  

أيضا من ارتفاع تكاليف التوزيع  الشركة، كما تعاني  هاتعالأولية الدستخدمة في صنا
تزيد  التي  حتفاظ بالدخزونالإو تكاليف  الدناولةوسائل لار الإيجصاريف إرتفاع منتيجة 
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، وىذا ناتج عن عدم استخدام  يو ، فيما يخص بعض الدنتجاتعن الدستوى الدرغوب ف
 الأساليب العلمية للرقابة على الدخزون.

 إعادة النظر في تنظيم ىيكلها التنظيمي إلىفي حاجة  لشركةصة القول أن اوخلا    
 مهام تتضمن  جديدة، بوضع خريطة تنظيمية الفرعي على مستوى الوظيفة التسويقية 

دماج نظام للمعلومات إ، وضرورة  أخرى أو جديدة تخلصها من الصعوبات التي تعيشها
ستغلال إ، و لزاولة  شهدىا السوقيعمل على رصد الدستجدات والتطورات التي ي

القيام بالتنبؤات الخاصة بالطلب  من خلالالفرص و تجنب الدخاطر قدر الإمكان و ىذا 
 الشركة.على منتجات 

 الشركة.القائمين على إدارة  إلىتوجيهها  التي بإمكاننا تقتًاحاالإ ومن التوصيات و    
  الدسار تسلكلشا يجعلها  كةللشر  ستراتيجيلإا التشخيص بعمليات القيامضرورة 

     التنافسي موقفها من تعزز أن يدكن التي الفرص ستغلاللإالصحيح 
 .سوقيال مركزىا على خطرا تشكل التي التهديدات ختلفلد التجنبو

  الدفهوم  إلى فلسفة الشركةضرورة تحويل النظر من الدفهوم البيعي الذي ترتكز عليو
           تطوراتال ورصد كل ،ىتمام بولإاالسوق و  إلىوتحويل النظر  ،التسويقي

إعطاء الخدمات التسويقية أهمية أكثر  إلى، بالإضافة و الدستجدات الحاصلة بو 
 لشا ىي عليو.

 عن طريق تكوين  الأنشطة البيعية والعمل على ترقيتها من حيث النوعية تدعيم ،
التوزيعية  في مناطق لزددة وبالكثافة الشركةمنتجات  لستصين فيرجال البيع 

 الدطلوبة.

 جلب ، و شركة القيام بحملات ترويجية من أجل تنشيط الطلب على مبيعات ال
 .عملاء آخرين للتعامل في سلعها
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  القيام بعملية الإشهار في لستلف وسائل الإعلام سواء كانت السمعية أو السمعية
 .، الجرائد.....البصرية

 غرافية الدراد خدمتها.ضرورة تحديد الكثافة التوزيعية والدناطق الج 

 وإدخال فكرة جودة  صيانة الدخازن وتوفير الشروط الدلائمة لعملية التخزين ،
 الدواد الأولية التي تدخل في صناعة مواد التعبئة و التغليف.

 لشركة ضرورة إعداد أو وضع برنامج توزيعي )خطة توزيعية( من طرف إدارة ا ،
لتزام كلا الطرفين بتنفيذ البرنامج إ ويتم ذلك بإشراك العملاء في إعدادىا و

 الدسطر.

  العمل على تنظيم عملية جمع البيانات و الدعلومات الدتعلقة ببيئة الدؤسسة مع
 التًكيز على تحديد رغبات الزبائن و العمل على إشباعها.

 أنشطة الدؤسسات كدراسة السوق،  ةدار الاعتماد على الأساليب العلمية لإ
 وث العمليات، التنبؤ.......بح البحوث التسويقية،

  و إن كانت البيئة الخارجية تفرز للشركة فرصا تسويقية في الوقت الحالي ، إلا أن
لشا يلزمها القيام بدراسة  ،الدستقبل يحمل الكثير من الدخاطر و التهديدات للشركة

رغبات العملاء و توجهاتهم الدستقبلية ، و الاىتمام بدراسة الدنافسين من حيث 
 جم ،و السياسات الدتبعة ، رقم الأعمال ،الأسواق...... الح

 قتصاديةلإا الدؤسسات في الاستراتيجي التسيير حول البحث تعميق ضرورة 
 بدل الددى ويلةط  بالأىداف أكثر ىتماملإامع ،  لإرسائها كثقافة الجزائرية
 .و الدتوسطة القصيرة

 حثين البا تواجو التي العقبات من للتخفيف الأكاديدي البحث ثقافة إرساء      
 .العلمي البحث قيمة منزيد ي لشا ، لدؤسساتو الدتًبصين با
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لصاز مثل ىذا البحث لم يكن من الأمر الذين إذ تلقينا مشاكل عديدة أغلبها إإن     
ستجابة لدتطلبات ىذا للإإمكانية الحصول على الدعلومات الكافية عدم  إلىيعود 

 ض الدعلومات من جهة أخرى.لبع لشركةفتقار اإ إلىالبحث، من جهة و 
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.........................................................................................................................................................

........................................................................................................................................................  
 

 وفي الأخير تقبلوا منا فائق الاحترام و التقدير



 ملخص الدراسة
 النشاط تنظٌم خلال من الإنتاجٌة بالمؤسسات وجستٌكٌةالل الشبكة أهمٌة و دور إبراز إلى البحث اذه ٌهدف

 الاستعانة ٌلزمه مما ، متناقضة تكون أن بالإمكان التً أهدافه لبلوغ متعددة خٌارات للمنتج ٌتٌح مما ،التوزٌعً
 حٌث ، بالأهداف الخطٌة البرمجة طرٌقة بٌنهم ،ومن ٌلبد أحسن على صولحال فً تساعده وطرق بمعاٌٌر
 نظامو التوزٌع عنصر دور مبرزٌن ،عناصره و  التسوٌقً  للنشاط  النظري الإطار الى البحث اذه فً تطرقنا
 شركة على النظري الباب إسقاط محاولٌن ،به المرتبطة التنظٌمٌة الأنماط الى انتقلنا ،ثم المادي التوزٌع

CERTAF تلك لىإ بالإضافة ، العمال على وزعناه ستبٌانإ و الشركة، لًؤومس مع مقابلة على معتمدٌن ٌةبمغن 
 الأكثر القناة على للحصول بالأهداف الخطٌة البرمجة نموذج تطبٌق حولنا و ، هابمقر المتواجدة المعلومات

 القناة على الاعتماد ٌمكن نهأ إلى خلصنا و ، المسألة حل فً LINGO  برنامج مستخدمٌن الشركة لنشاط ملائمة
 إتباع بضرورة البحث اذه ٌوصً ،و السوقٌة الحصة فً والزٌادة التوسع أجل من تنافسً كسلاح التوزٌعٌة

 بإشراك ذلك و ةالمؤسس إدارة طرف من توزٌعً برنامج إعداد وضرورة، للمؤسسات بالنسبة التسوٌقً المنهج
 .بتنفٌذه الأطراف كل التزام مع التوزٌعٌة القنوات أعضاء جمٌع

 البرمجة الخطٌة التوزٌعٌة، الأنماط ،الإمداد المادي، التوزٌع التوزٌع، التسوٌقً، النظام :المفتاحية الكلمات

 .بالأهداف
: Résumé 

L’étude vise à démontrer le rôle et l’importance du réseau logistiques au niveau des entreprises 

productives , L’organisation de l’activité de distribution ,met le producteur face à beaucoup de choix 

pour atteindre ses objectifs qui sont contradictoires, ce qui l’oblige à utiliser différentes méthodes et 

critères pour atteindre le meilleur choix. Parmi ces méthodes figure le goal programming. Dans cette 

thèse la partie théorique portera sur le cadre conceptuel de l’activité marketing et ses composantes. 

Elle se penchera plus spécifiquement sur la distribution, le système de distribution physique et ses 

différent types d’organisation. L’étude empirique a été faite dans l’entreprise de CERTAF située dans la 

région de Maghnia ,elle a été réalisée à l’aide d’ interview avec les responsables ,d' un questionnaire 

distribués au travailleurs et de différentes données situées au siège de l’entreprise. La méthode de goal 

programming  a été en outre utilisée pour trouver le canal de distribution le plus commode simulé dans 

le logiciel LINGO .Les résultats de l’étude présentent le canal de distribution comme une arme 

concurrentielle susceptible d’augmenter la part du marché. L'étude recommande l’adoption d’une 

optique marketing, elle souligne la nécessité d’une élaboration participative du programme de 

distribution impliquant l’ensemble  des membres des canaux de distribution.  
,les types de  ,logistique ,la distribution physique ,la distribution le système marketing : clés Mot

distribution, goal programming. 

: Abstract 
The aim of study is to demonstrate the role and the importance of the logistic network at the level of 

productive entreprises through the organization of the distribution activity which gives the producer 

various choices for reaching his contradictory goals .This urges him through different methods and 

criteria to make the best choice .The goal programming is one of these methods .The theorical part of 

this thesis will deal with the conceptual framework of the marketing activity and components that will 

focus more specifically on the distribution .The physical distribution and its different types of 

organization .The empirical study carried out in CERTAF entreprise in the region of Maghnia in the 

wilaya of Tlemcen ,Algeria ,was fulfilled by means of interviews with the entreprise workers and the 

data related to the entreprise itself. The goal programming method is also used in order to find the 

most practical convenient way of distribution in a s LINGO oftware. The results of the study present  

the distribution channel as a competitive means susceptible to increase the part of the market . The 

study requires the adoption of a marketing optic. It emphasizes on the necessity of a participating 

elaboration of the distribution program involving all the members of  the distribution channels.             

Keywords: the marketing system, distribution , the physical distribution, logistic, the types of 

distribution, the goal programming method.  
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